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Sammanfattning 
Titel: Omni-kanalshandel för ett ökat konsumentvärde? – En kvantitativ studie om 
konsumtionsbeteende och kanalval i köpprocessen inom klädesbranschen. 
Universitet: Lunds Universitet, Campus Helsingborg, Institutionen för Service Management 
Bakgrund: Användning av olika handelskanaler vid köp av ett klädesplagg har ökat de senaste 
åren. Företag anpassar sig mer efter konsumenters växande behov av tillgänglighet och flexibilitet. 
Köpprocessen, från behovsupptäckt till köpbeslut, utförs bland annat i fysisk butik, online på 
bärbara och stationära datorer eller via mobila enheter. Konsumenter har numera blivit vana att 
oberoende av kontext kunna tillgängliggöra sig information och shoppa obehindrat. Dagens 
konsumtionsbeteende som pendlar mellan olika kanaler har utvecklat fenomenet omni-
kanalshandel. Problematiken i studien utgår från ifall omni-kanalshandel verkligen tillför ökat 
konsumentvärde för alla inom klädeshandeln. Konsumentvärde kan nämligen ha olika innebörd 
beroende på individuella motiv av utilitaristisk eller hedonistisk karaktär i köpprocessens olika steg.  
Syfte: Studiens syfte är att undersöka hur konsumentvärde ser ut för personer som antar 
konsumtionsbeteenden av utilitaristisk eller hedonistisk karaktär under köpprocessen vid 
kanalintegrering mellan fysisk butik, online- och mobilhandel. 
Metod: Studien är baserad på en kvantitativ metod där det empiriska materialet består av 203 
stycken webbenkäter som fyllts i av konsumenter i åldrarna 18-60 år. Empirin har kodats för 
framtagande av frekvens- och korstabeller, olika diagram samt signifikanstestad för säkerhet i 
sambanden i statistikprogrammet SPSS. Det empiriska materialet har tolkats och sedan analyserats 
tillsammans med teorier inom området för värdeskapande av utilitaristisk och hedonistisk karaktär, 
köpprocessens olika steg samt teorier kring de demografiska faktorerna ålder och kön. 
Slutsatser: Undersökningen visar att de studerade konsumentgrupperna värdesätter omni-
kanalshandel på olika sätt beroende på vilket köpmotiv de har. Det kan konstateras att det finns ett 
samband mellan kön respektive ålder och vilka kanaler som används samt attityder till 
kanalintegration. Kvinnor antar ett hedonistiskt motiv till omni-kanalshandel, medan män är mer 
benägna att anta det utilitaristiska. Dessutom kan konstateras att ju yngre konsumenter är, desto mer 
värderas kanalintegration i köpprocessen. Yngre konsumenter använder även flera kanaler i större 
utsträckning, vilket ökar förutsättningarna för användandet av omni-kanalshandel.  
Nyckelord: Omni-kanalshandel, köpprocessen, konsumtionsbeteende, utilitarism, hedonism, 
konsumentvärde. 
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Abstract 
Title: Omni-channel commerce for increased customer value? - A quantitative study of consumer 
behaviour and channel selection in the purchasing process within the clothing industry. 
University: Lund University, Campus Helsingborg, The institute of Service Management. 
Background: The use of different purchasing channels when looking for a piece of clothing has 
increased in recent years. Companies adapt to a greater extent to consumers’ growing need for 
accessibility and flexibility. The purchase process, from discovering needs to the decision of 
purchase, could be performed through a physical store, online on a laptop and desktop computer, or 
through a mobile device. Consumers have now become accustomed to make available all 
information and shop freely through different channels independently of context. Today's 
consumption behaviour that oscillate between different channels have developed the phenomenon 
of omni-channel. The issue in this study is based on whether the omni-channel really adds consumer 
value for everyone in the clothing industry. Consumer value can still have different meanings 
depending on the individual motives of utilitarian or hedonistic character within the different steps 
of the purchasing process. 
Purpose: The study aims to examine how the value of consumption appears for people who adopt 
different behaviours during the purchase process at the integration between physical store, online 
and mobile commerce. 
Method: The study is based on a quantitative method where the empirical material consists of 203 
web surveys completed by consumers aged 18-60 years. The empirical data has been encoded to 
acquire the frequency and cross tables, different charts, and tested for significance to ensure 
relationships in the statistical program SPSS. The empirical data is interpreted and then analyzed 
together with theories of value creation of utilitarian and hedonistic character, the different stages of 
the purchasing process and theories of demographic factors of age and gender. 
Conclusion: The survey shows that the examined consumer groups value omni-channel, but in 
different ways depending on buying motives. The result shows that age and gender affect the 
channels being used and the general attitude to channel integration. Women assume a hedonistic 
motive for omni-channel, while men are more utilitarian. Furthermore is noted that the younger 
consumers are more positive and values channel integration. They also use the combination of 
multiple channels to a greater extent, resulting in better conditions for the use of omni-channel. 
Key words: Omni-channel, purchasing process, consumption behaviour, utilitarian, hedonistic, 
consumer value. 
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1. Inledning 
Idag är det för de flesta människor en självklarhet att kunna välja bland olika handelskanaler vid 
inköp av en vara i klädesbranschen, men det är inte förrän under senare tid fenomenet 
flerkanalshandel blivit framträdande inom forskningen för konsumtionsbeteende. Konsumenter har 
möjlighet att göra sina inköp av varor via flertalet kanaler som bland annat fysisk butik, men också 
online genom stationära eller bärbara datorer, och via mobila enheter som smarta mobiltelefoner 
och surfplattor (Verhoef et al. 2007, s. 129; Gensler et al. 2012, s. 987). Fulgoni (2014, s. 377) anser 
att kanalalternativen har framtagits och utvecklats för att anpassa sig efter konsumenters växande 
behov av tillgänglighet och flexibilitet. Utvecklingen av exempelvis den mobila tekniken har 
medfört utökade inköpsalternativ och lett till en mer dynamisk konsument som utvecklat ett större 
behov av att kunna interagera och konsumera obehindrat mellan flera kanaler (Lewis et al. 2014, s. 
43). Vidare menar Kourouthanassis & Giaglis (2012, s. 7) att de många inköpskanalerna är 
bidragande till en samhällsförändring där människor numera blivit vana att oberoende av kontext 
kunna tillgängliggöra sig information och shoppa obehindrat.  
 
Konsumenter använder idag både fysiska butikers fördelar i samspel med den växande 
informationsteknologin och näthandeln (Ekelund & Armgaard 2014, s. 4). I en granskning utförd av 
IBM (2012, s. 5) framkom det att 75% av dagens konsumenter undersöker och jämför marknadens 
utbud online och via mobila enheter innan kommande köp. Aghamirian et al. (2014, s. 66) menar att 
internet och framför allt näthandeln spelar en alltmer central roll i dagens samhälle. Näthandeln som 
vuxit fram de senaste decennierna har varit den enskilt kraftigaste förändringsfaktorn inom 
detaljhandeln då den förvandlat traditionella metoder för handel (Aghamirian et al. 2014, s. 66; 
McCormick et al. 2014, s. 227). Den ökade trenden att göra inköp online eller via mobila enheter 
kan bekräftas då den svenska näthandeln inom kläder och skor år 2014 omsatte 7,5 miljarder 
kronor, en siffra som kontinuerligt ökat de senaste tio åren (E-barometern 2014, s. 7).  
 
För en fortsatt tillväxt inom näthandeln krävs dock att köpupplevelsen kan konkurrera mot den 
fysiska handelns fördelar (E-barometern 2014, s. 6). Över hälften av alla konsumenter granskar 
fortfarande varor i fysiska butiker innan köpet genomförs via nätet (www.handelstrender.se). I en 
studie utförd av Cao (2012, s. 995) påvisades dessutom att närmare hälften av de tillfrågade 
konsumenterna besöker en fysisk butik på grund av information de erhållit online eller via mobila 
enheter. Det visar på konsumenters fortsatta behov av att uppleva, känna, dofta och se varor fysiskt 
före inköp (Lewis et al. 2014, s. 45), samtidigt som det konkretiserar näthandelns bestående 
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svagheter i jämförelse med fysiska butiker. Blázquez (2014, s. 99) menar att det inte går att bortse 
från traditionella butikers förmåner av en tilltalande atmosfär tillsammans med den upplevelse och 
det värde butikskonsumtion ger. Fysiska butiker har större möjlighet att skapa goda kundrelationer 
och bygga upp ett förtroende för butiken och företaget genom serviceorienterad personal, vilket 
Aghamirian et al. (2014, s. 65) menar kan vara en utmaning för näthandeln.  
 
Dagens konsumtionsbeteende som pendlar mellan olika kanaler har utvecklat fenomenet omni-
kanalshandel, vilket fått allt större uppmärksamhet med syftet att uppfylla de nya inköpsbehoven 
(Fairchild 2014, s. 448). Fairchild (2014, s. 448) beskriver fenomenet som en sammanlänkning av 
fysiska butiker med onlinehandel och mobila enheter för att skapa en konsekvent, enhetlig och 
integrerad shoppingupplevelse. Genom omni-kanalshandel kan konsumenter röra sig flexibelt 
mellan olika kanalalternativ, samtidigt som inköpsmöjligheterna optimeras och går att forma efter 
konsumentens behov (Verhoef et al. 2015, s. 2). Exempelvis sker integrerad kanalhandel genom att 
visa en butiks lagersaldo online, beställning av produkt online och returnering av den i butik. 
Genom att lojalitetspoäng räknas både på köp i fysisk butik, online och via mobil enhet. 
Teknologiska innovationer som QR-koder, visuella displayer och surfplattor används även som 
verktyg i utvecklingen av omni-kanalshandeln. 
 
1.1 Problemdiskussion 
Företags implementering av omni-kanalshandel beskrivs erhålla många fördelar i form av ökade 
intäkter, lojala konsumenter och indirekt marknadsföring (Fairchild 2014, s. 448; Egol et al. 2012, s. 
4-5; Chandrashekaran & Suri 2012, s. 215). Tidigare studier visar på att konsumenter som använder 
och integrerar flera kanaler är mer lönsamma för detaljhandlare och besitter högre lojalitet gentemot 
företaget jämfört med de som endast nyttjar en kanal vid inköp (Venkatesan et al. 2007, s. 114; Lee 
& Kim, 2008, s. 194; Cao 2012, s. 994). Det handlar därför om att tillfredsställa konsumenters 
behov och önskemål genom kanalintegration, vilket framkallar en flexibel shopping där 
konsumenten kan använda kanaler i samspel med varandra (Fulgoni 2014, s. 377). Lee & Kim 
(2008, s. 194) anser att olika kanalalternativ ger konsumenterna frihet och makt att avgöra var, när 
och hur ett inköp ska genomföras. Uppsatsens studie fokuserar på klädesbranschen, eftersom den 
vid introduktion av näthandel hamnade efter andra branscher i expandering online. Enligt Blázquez 
(2014, s. 97) har det varit svårare att tillämpa den fysiska butiksmiljöns fördelar online och via 
mobila enheter i klädesbranschen jämfört med andra branscher eftersom kläder kräver fysisk 
kontakt för att ett säkert beslut ska kunna fattas. Det beror exempelvis på svårigheten att avgöra om 
kvalitet, passform och färg i virtuella butiker stämmer överens med verkligheten. 
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Aghamirian et al. (2015, s. 76) menar att konsumenter ständigt söker varor som skapar värde, vilket 
företag måste tillgodose genom olika funktioner i konsumenters dagliga liv. Därför är det även 
centralt att förstå de värdeskapande processer som förekommer under köpprocessen i klädeshandeln 
(Puccinelli et al. 2009, s. 15; Paterson 2006, s. 11). Köpprocessen kan närmare förklaras av en 
modellform där konsumenten först identifierar ett aktuellt behov för att sedan övergå till 
informationssökning som mynnar ut i ett köpbeslut (Albertsson & Lundqvist 2007, s. 42; Puccinelli 
et al. 2009, s. 16). Samtidigt är det för företag centralt att förstå på vilka sätt konsumenter använder 
olika tjänster inom integrerad flerkanalshandel för att skapa en ökad uppfattning kring vilka kanaler 
och verktyg som medför ökat konsumentvärde. Enligt Verhoef et al. (2015 s. 2) kan 
konsumentvärde få olika innebörd beroende på de individuella konsumtionsmotiv som antas under 
köpprocessens olika steg. Därmed uppstår en problematik kring ifall omni-kanalshandel verkligen 
tillför ökat värde för alla konsumenter inom klädeshandeln.  
 
För att skapa en förståelse för människors köpbeteende på en mer individuell nivå, och på så sätt 
även vad som skapar värde, kan ett utilitaristiskt och ett hedonistiskt konsumtionsmotiv behandlas 
(Sang Ryu 2013, s. 20). Ett utilitaristiskt konsumtionsbeteende visar på en nyttomaximerande, 
prestations- och effektivitetssökande konsument (Sang Ryu 2013, s. 20; Bakirtas et al. 2015, s. 92). 
Däremot innebär ett hedonistiskt konsumtionsbeteende att shopping ses som en njutningsfull, 
underhållande och inspirerande aktivitet (Sang Ryu 2013, s. 20). Utifrån tidigare studier inom 
konsumtions- och beteendeteorier framgår det att konsumenter kan anta ett beteende av både 
utilitaristisk och hedonistisk karaktär (Bakirtas et al. 2015, s. 92; Chang & Fang 2012, s. 2250). 
Verhoef et al. (2015, s. 2) anser att konsumenter både kan vilja uppfylla hedonistiska och 
utilitaristiska behov i köpprocessen, vilket innebär att de båda motiven kan uppstå under ett inköp. 
Andra studier har även undersökt hedonistiskt och utilitaristiskt konsumtionsbeteende inom 
kanalerna online och mobil enhet i köpprocessen (Kim & Eastin 2011; Martínez-López et al. 2014; 
To et al. 2007; Childers et al. 2001; Croome et al. 2010; Ericsson & Roussakis 2014; Wang et al. 
2015; Pescher 2014 ). Dessutom har tidigare studier utforskat värdeskapande och köpprocessen i 
den fysiska butiken som enskild handelskanal (Kamaladevi 2010; Davies & Hodges 2012; Chang & 
Fang 2012). Fokus har även legat på kvinnors respektive mäns olika shoppingbeteende (Herter et al. 
2013, s. 782; Babin et al. 2013, s. 473; Chandrashekaran & Suri 2012, s. 216-221). Dessutom kan 
ålder också ha en påverkan på det individuella konsumtionsbeteendet och tidigare studier har 
fokuserat på tidigt antagande av en produkt eller kanal, så kallat early adopting (Ramanan & 
Bhargava 2014, s. 1681-1682).  
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Omni-kanalshandel är däremot ett relativt outforskat område, även om undersökningar har utförts 
kring teknologiska enheters betydelse för sammanlänkning av kanaler och hur kanalintegrationen 
förekommit inom dagligvaruhandel, möbelhandel och banksektor (Falk 2014; Uddenfeldt 2014; 
Säfwenberg 2014; Melin & Werjefelt 2014). Med bakgrund gentemot ovanstående samt tidigare 
forskning ämnar uppsatsen att undersöka hur konsumentvärde inom klädesbranschen kan skapas 
över tre handelskanaler samt integreringen däremellan. Vidare avser att undersöka huruvida 
konsumenter antar ett eller flera konsumtionsbeteenden i köpprocessen och om det är möjligt att 
fastställa om en konsument har ett beteende av utilitaristisk eller hedonistisk karaktär. Mer kortfattat 
ifall omni-kanalshandel medför högre värde för en viss konsumentgrupp.  
 
1.2 Syfte 
Studiens syfte är att undersöka hur konsumentvärde ser ut för personer som antar 
konsumtionsbeteenden av utilitaristisk eller hedonistisk karaktär under köpprocessen vid 
kanalintegrering mellan fysisk butik, online- och mobilhandel. 
 
1.3 Frågeställningar 
Uppsatsens syfte kommer besvaras utifrån följande frågeställningar: 
 
- Hur ser olika konsumentgruppers motiv och kanalanvändning ut genom köpprocessen? 
- Hur värdesätter olika konsumentgrupper kanalintegration? 
 
1.4 Disposition 
I uppsatsens inledande kapitel presenteras tidigare forskning om ämnet omni-kanalshandel och 
värdeskapande vilket ligger till grund för studiens problemformulering, syfte och frågeställningar. I 
kapitel två redovisas det metodologiska angreppsättet samt genomförande av studien framför allt då 
arbetsprocessen ska kunna följas, vilket har som avsikt att öka trovärdigheten. Vidare är 
teorikapitlet indelat i tre delar där den första delen presenterar teori kring konsumentvärde utifrån 
utilitarism och hedonism. I del två behandlas teori kring ålder samt kön, för att till sist introducera 
köpprocessen och teorier inom varje steg. Vi har även valt att dela upp studiens analys i två 
tematiseringar för en struktur där varje enskilt tema behandlar frågeställningarna för att besvara 
syftet. Det första temat behandlar konsumtionsbeteende och kanalanvändning, där fokus ligger på 
att generera en förståelse för hur konsumentgrupper uppdelade efter kön och ålder antar ett 
utilitaristiskt eller hedonistiskt motiv samt kartlägga vilka kanaler som används i köpprocessens 
olika steg. Det andra temat kategoriseras som värdeskapande, vilket avser ge en förståelse för hur 
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de skilda konsumentgrupperna värdesätter olika typer av kanalintegrering. Vidare förhåller det 
avslutande temat sig även till slutsatser i första tematiseringen för att utveckla en förståelse för 
konsumenters beteende, kanalanvändning och värdeskapande i ett helhetsperspektiv. I uppsatsens 
avslutande kapitel summeras analysens slutsatser som vidare följs av en diskussion kring ämnet 
samt en reflektion av studiens utfall. 
 
1.5 Definition av centrala begrepp för studien 
 
Köpprocessen - En process där fokus ligger på tre steg som konsumenter går igenom vid inköp av 
en vara; behovsidentifikation, informationssökning och köpbeslut. 
 
Konsumentvärde - Den nytta konsumenten upplever vid uppfyllandet av behov i form av materiell 
eller immateriell karaktär (Qi et al. 2014, s. 296).  
 
Utilitarism - Ett konsumtionsbeteende personer antar som är nyttomaximerande, prestations- och 
effektivitetssökande i sin karaktär samtidigt som de värdesätter varans funktionalitet (Sang Ryu 
2013, s. 20). 
 
Hedonism - Ett konsumtionsbeteende personer antar som är upplevelsesökande och strävar efter att 
tillfredsställa sina emotionella behov genom shopping (Evanschitzky et al. 2014, s. 335). 
 
Omni-kanalshandel - Integrerad flerkanalshandel av fysisk butik, online och mobil enhet som 
syftar till att skapa en samordnad, konsekvent och enhetlig shopping (Fairchild 2014, s. 448). 
 
Kanal - Mekanismer där konsumtion kan uppstå och transaktioner genomföras, för studien 
innebärande fysisk butik, online och mobil enhet. 
 
Online - Stationära eller bärbara datorer. 
 
Mobil enhet - Smart mobiltelefon (smartphone) eller surfplatta. 
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2. Metod 
Följande kapitel beskriver och motiverar val av metod samt tillvägagångssätt vid insamling av teori 
och empiri. Inledningsvis diskuteras val av kvantitativ metod, därefter behandlas urval och 
insamlingsmetod, samt hur enkätsvar har behandlats i statistikprogrammet SPSS. Vidare 
presenteras hur litteratur insamlats följt av en diskussion kring undersökningens reliabilitet, 
validitet och replikation samt hur vi förhållit oss till den etiska aspekten. 
 
2.1 Metodval  
Undersökningen är baserad på en kvantitativ forskningsmetod där data samlats in med hjälp av 
webbenkäter. Teorin har legat till grund för framtagning av enkätformulär och analys av empiriska 
resultat. Vidare utgår studien från en deduktiv riktning, vilket innebär att teori ligger till grund för 
insamling av empiri och inte tvärt om (Bryman 2011, s. 151). Enkätstudier kännetecknas av ett 
frågeformulär med ett antal frågor eller påståenden som respondenter, i studiens fall, själva fyller i 
(Trost 2012, s. 9). Med en kvantitativ forskningsmetod kan undersökningen skapa ett bredare 
perspektiv och generalisera den grupp som studeras genom att få mer fokuserad information om fler 
konsumenter, istället för djupare information om ett färre antal konsumenter (Holme & Solvang 
1997, s. 77-78). Dessutom har teorier om konsumtionsbeteende och köpprocessen valts som 
intresseriktning, vilket är utgångspunkten vid insamling av material genom enkäter. 
 
En enkätstudie på webben har används för att få tillgång till relevant information om konsumenters 
demografiska faktorer, beteendemönster samt attityder (Bilaga 1). Med hjälp av en sådan metod kan 
empirisk och kvantifierbar data insamlas och sammanfattas i statistisk form (Harboe 2013, s. 49). 
Fördelen med en enkät på webben är att den kan fyllas i över datorer och mobila enheter, vilket 
tyder på en flexibel och tillgänglig metod (Trost 2012, s. 140). Dessutom finns en funktion som 
kontrollerar att samtliga svar är ifyllda innan de skickas in, vilket medfört fullständiga enkäter. 
Vidare har vårt höga antal respondenter i urvalet och det stora antalet frågor talat för en enkätstudie 
som metod framför exempelvis intervju. Problemet med enkäter är dock att respondenterna inte kan 
få svar på frågor och funderingar ifall sådana uppstår under processen (Bryman 2011, s. 229). Vi 
har därför försökt att utforma enkätfrågorna enkelt och tydligt för att minska risken av oklarheter. 
En pilotstudie har utförts innan utskick av enkäter, vilket innebär att en skara respondenter fått 
besvara enkätfrågorna för att upptäcka eventuella missuppfattningar och oklarheter (Harboe 2013, s. 
34). Enkäten är dessutom utformad med majoriteten slutna frågor, framför allt då det inte ska uppstå 
tolkningsfel och för enkelhetens skull både för respondenter och för bearbetning av svar. Slutna 
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svar underlättar jämförbarheten mellan de olika frågorna (Körner & Wahlgren 2005, s. 16; Trost 
2012, s. 72; Bryman 2011, s. 245). Nackdelen med slutna svar är en reducering av spontana svar 
och därför finns svarsalternativet “annat” med i ett antal frågor. Genom att erbjuda ett sådant 
svarsalternativ minskar risken för irritation då respondenter upplever att ett alternativ saknas, 
samtidigt som respondenterna inte styrs mot ett specifikt svar (Trost 2012, s. 72-74). 
Svarsalternativet “annat” gör det även möjligt att få tillgång till svar som inte tänkts på vid 
utformning av enkäten. Fördelen med enkätstudien är att respondenterna förhoppningsvis inte 
försöker upprätthålla en positiv självbild, vilket kan förekomma då en intervjuare närvarar vid 
frågeställningar under intervjuer (Bryman 2011, s. 228). Det medför att svaren blir mer trovärdiga 
och minskar risken för ett skevt resultat. 
 
Enkätens första del består av personliga faktafrågor och behandlar respondenternas ålder, kön, 
sysselsättning, inkomst, bostadsplats och hur ofta kläder inhandlas. De inledande frågorna 
kartlägger personliga faktorer, vilket varit grundläggande för att analysera kommande två 
enkätdelar. Under enkätens andra del behandlas köpprocessens olika steg, behovsidentifikation, 
informationssökning samt köpbeslut. Under de olika stegen har frågor hjälpt till att kategorisera 
respondenterna som utilitaristiska respektive hedonistiska i sina beteenden. Svaren har behandlats i 
analysens första tematisering kring konsumtionsmotiv för att studera hur olika åldersgrupper och 
kön antar beteenden av utilitaristiskt och/eller hedonistiskt karaktär i köpprocessen. Samtidigt har 
enkäten behandlat ytterligare frågor kring vilka kanaler som används i stegen som visat på om en 
eller flera kanaler används under hela köpresan och om det skett en kombination av kanaler i 
stegen. Vidare har enkätsvaren använts i analysens andra tematisering kring olika 
konsumentgruppers kanalval i köpprocessen. I enkätens avslutande del fick respondenterna utifrån 
en 6-gradig likertskala (1=“inte alls” till 6=“väldigt mycket”) fylla i hur mycket de värdesätter 
förekommande kanalintegrationer i klädeshandeln. Variablerna representerar olika sätt att integrera 
fysisk butik, online och mobil enhet, vilka har inspirerats från Babin et al. (1994) och Forrester 
Consulting (2014) för att använda olika förekommande kanalintegrationer i klädeshandeln. 
Medelvärdet har räknats ut på respondenters samtliga värderingar av variablerna, vilket visar på hur 
kanalintegrering värderas totalt sett. En uppdelning av variablerna har även utförts baserat på hur 
många och vilka kanaler som integrerats för att se samband mellan dessa och respondenters ålder 
respektive kön.  
 
 
 
KSKK01  Maria Ekeberg 
VT15  Mikaela Collin 
 13 
2.2 Urval och insamlingsmetod  
Utifrån problemformulering och frågeställningar har beslut om urval och undersökningsverktyg 
fastställts. Sammanlagt har 203 stycken respondenter svarat på enkäten, varav 119 kvinnor (59%) 
och 84 män (41%)(Bilaga 2, tabell 2.1). Respondenterna har utifrån kön delats upp i 
åldersgrupperna 18-29 år (110 st.), 30-45 år (61 st.) och 46-60 år (32 st.), varav den yngsta 
respondenten var 18 år och den äldsta 60 år (Bilaga 2, tabell 2.2-2.3). Åldersgruppernas indelning 
beror på att behov, intressen och även livssituation varierar med konsumenters ålder, men även på 
grund av skillnader mellan inkomst och huvudsakliga sysselsättning (Bilaga 2, tabell 2.4-2.5). Fler 
studerande, med en inkomst upp till 13 000 kronor befinner sig i åldern 18-29 år, medan 
föräldralediga är i åldern 30-45 år. Majoriteten av konsumenterna i åldern 46-60 år är 
heltidsanställda med en högre inkomst jämfört med dem i 30-45-års åldern, men det förekommer 
även större andel sjukskrivna och deltidsarbetande personer i de äldsta grupperna. Åldersgrupperna 
är även inspirerade från Schiffman et al. (2012, s. 44-45) som presenterar en modell över 
ålderssegmentering baserad på livets utvecklingsfaser. I modellen förklaras personer i åldern 18-29 
år genomgå faser av lösgörande från familj, sökning av identitet och karriärval. De i åldern 30-45 år 
presenteras söka livspartner, skaffa barn och tillfredsställelse av personliga värden samtidigt som de 
strävar efter att göra karriär. Till sist visar modellen att åldersgruppen 46-60 år är relaterad till 
meningssökande, förekomst av depression, hälsoproblem och inga barn i hushållet (Schiffman et al. 
2012, s. 45). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Diagram 2 Antal respondenter i varje konsumentgrupp. 
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Studien utgår från ett icke-sannolikhetsurval då internet och den sociala webbplattformen Facebook 
valts som urvalsmetod, vilket innebär att ett sådant urval ger vissa respondenter i populationen 
större chans att medverka i undersökningen. Framför allt då Facebook är en medlemsbaserad 
hemsida som inte används av alla vilket gör att populationen begränsas till webbsidans besökare 
(Trost 2012, s. 136). Urvalet beskrivs som ett bekvämlighetsurval (Bryman 2011, s. 179) då 
respondenterna finns tillgängliga genom att vara medlemmar på Facebook och sannolikheten för en 
tillräcklig svarsfrekvens är god. Dessutom har urvalet täckt in önskade kön och ålderskategorier 
med hjälp av medlemmar på den sociala webbplattformen som delat enkäten vidare till sina 
kontakter. Nackdelen med ett sådant begränsat urval är att resultaten endast framkommit från en del 
av konsumenterna och kan därmed vara svåra att generalisera samt en risk av att det blir snedvridet 
(Bryman 2011, s. 194). Eftersom urvalet i stor utsträckning består av vänner och bekanta kan 
resultatet enligt Stukát (2012, s. 64-54) i vissa fall enbart bekräfta författarnas egna åsikter, vilket är 
viktigt att ha i åtanke genom studien. Enkätformuläret publicerades på Facebook under en 
femdagarsperiod med kontinuerliga påminnelser och förfrågningar om att sprida enkäten vidare till 
andra möjliga respondenter. Det har varit svårt att nå ut till den äldsta åldersgruppen, då de 
respondenterna inte använder internet i lika stor utsträckning. De indelade konsumentgrupperna, 
förutom kvinnor och män i åldern 46-60 år, överstiger riktlinjerna om n=30. Körner & Wahlgren 
(2005, s. 105) menar att minsta antal på 30 respondenter är en tillräcklig urvalsstorlek. Antalet äldre 
respondenter i studien medför därför en svårighet att få ett korrekt resultat och utfallet kan vara 
snävt när slutsatser dras gällande äldre konsumenter.  
 
2.3 Analys av enkätsvar i SPSS 
Enkätstudiens resultat har administrerats och analyseras i statistikprogrammet SPSS. I vår analys 
har olika tekniker av kvantitativ data används och teknikerna har varit i åtanke redan innan all data 
samlats in. Bryman (2011, s. 314) menar att analysens upplägg är påverkad av den data som ska 
samlas in, vilket innebär att det som ska analyseras och hur det ska genomföras bör fastställas så 
fort problemformulering och frågeställningar har bestämts. Med det i åtanke har enkätformuläret 
utformats med syftet att kunna framställa tabeller som visar på ett resultat som vidare analyseras för 
besvarandet av uppsatsens frågeställningar. Enkätfrågorna i formuläret varierar och ger svar i form 
av kvotvariabler, ordinalvariabler och nominalvariabler (Wahlgren 2012, s. 36-37).  
 
Univariat analys är utfört med hjälp av frekvenstabeller, vilka ger mer detaljerade uppgifter kring 
statistik jämfört med diagram. Frekvenstabeller är framtagna för att räkna ut och presentera 
medelvärdet på respondenternas ålder, hur ofta de olika konsumentgrupperna handlar kläder samt 
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fördelningen av deras genomsnittliga månadsinkomst. Diagram är skapade för att få en tydlig 
översikt av resultaten (Wahlgren 2012, s. 81-83). Exempelvis har kön presenterats med hjälp av ett 
cirkeldiagram, medan konsumentgrupper presenters i form av ett stapeldiagram.  
 
Vidare är bivariata analyser utförda i form av korstabeller där konsumentgrupper utifrån 
respondenters kön och ålder har tagits i beaktning. Vidare har konsumentgrupperna satts i relation 
till studiens tre teman; konsumtionsmotiv indelat utifrån utilitarism och hedonism, kanalval samt 
värdering av kanalintegration för att se samband. De svar som angetts på alternativet “annat” har 
kodats om utifrån vad som är utilitaristiskt respektive hedonistiskt beteende. Somliga har även 
svarat att de använt ingen kanal eller annan kanal utöver fysisk butik, online och mobil enhet, vilket 
kodats till att inga (0) kanaler använts. Procenttal har beräknats inom de olika grupperna för att göra 
jämförbarheten tydligare och mer korrekt (Trost 2012, s. 155). Korstabeller har alltså utförts både 
på två eller fler variabler, vilket enligt Wahlgren (2012, s. 67) görs för att visa på skillnader eller 
likheter mellan de olika grupperna. Köpprocessen har i uppsatsens första tema studerats där 
respondenternas svar kodats om till utilitaristiska respektive hedonistiska motiv för att sätta dem i 
relation till konsumentgrupperna, vilket ger en bild av hur konsumenter beter sig under köpresans 
gång. Vidare har tabeller tagits fram för hur många och vilka kanaler som enskilt eller i 
kombination med varandra används av grupperna under köpprocessens alla steg. Slutligen har 
respondenternas svar kring värdet av kanalintegrering kodats om till en variabel som visar ett 
sammansatt medelvärde av samtliga kanalintegrationer för att sätta det i relation till 
konsumentgrupperna. Frågorna kring kanalintegration är också sammansatta till nya variabler för att 
visa på hur integrationer mellan olika kanaler värderas. Det har medfört statistiska samband mellan 
vilka sorters kanalintegrationer som konsumenterna föredrar eller inte föredrar.  
 
2.4 Litteraturinsamling 
Med hjälp av litteratur kan det skapas en förståelse och fördjupad kunskap om teorier kring 
undersökningens syfte. Teorikapitlet är uppbyggt för att få en grundläggande förståelse för de 
teoretiska begrepp som är relevanta i analysen av vårt empiriska material. Samtidigt har 
enkätfrågorna formulerats med utgångspunkt från teorin, då det inte vid kvantitativa metoder går att 
ändra fokus efter det att undersökningen är genomförd (Harboe 2013, s. 34). Vid 
litteraturinsamlingen har syftet och frågeställningarna varit i åtanke genom hela sökningsprocessen 
för att ständigt avgränsas till den litteratur som är användbar vid analys. Ämnesguider från 
institutionen för Service Management vid Lunds Universitet har använts som stöd för olika 
söktjänster och tidsskrifter inom detaljhandel. Utifrån kurslitteratur och föreslagna vetenskapliga 
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artiklar i ämnesguider har litteraturförteckningar granskats för att finna referenser som behandlar 
nyckelbegreppen konsumtion och köpprocess. Bryman (2011, s. 113) menar att nyckelbegrepp för 
teoretisk avgränsning inom ett forskningsområde och referenslistor i relevant litteratur kan hjälpa 
till i vägledningen mot annan användbar litteratur. Dessutom har uppsatser med liknande 
undersökningssyften studerats för en överblick av vad som tidigare undersökts samt för att finna ett 
kunskapsgap att behandla i studien. 
 
Vetenskapliga artiklar har vidare använts för att få en mer detaljerad teoretisk grund kring 
nyckelbegreppen. Med hjälp av ämnes- och artikeldatabaser som EBSCOhost, LUBsearch och 
Google Schoolar har teoretiskt underlag tagits fram genom sökord som omni-kanalshandel, 
konsumentvärde, konsumtionsbeteende, utilitaristiskt och hedonistiskt beteende, kanalintegrering 
och köpprocess. Det har varit behjälpligt då litterära böcker inte djupgående behandlat dessa 
teoretiska områden. Litteratursökningen har varit källkritisk och vem som förmedlat informationen 
har närmare granskats för att utvärdera trovärdigheten, vad och för vem informationen är publicerad 
samt syftet med publikationen och när det tagits fram. Ett källkritiskt förhållningssätt innebär enligt 
Thurén (2005, s. 7) att kontrollera trovärdigheten i det fakta som framkommer från information som 
exempelvis finns både i böcker och vetenskapliga artiklar, men också i enkätsvar. Thurén (2005, s. 
13) menar vidare att man i studier bör förhålla sig till tidsambandskriteriet, innebärande att ju äldre 
en källa är, desto större är osäkerheten till källans innehåll. Därför har undersökningen utgått från 
den senaste litteraturen i den mån det gått, men då konsumtionsbeteende är ett område som forskats 
på under lång tid kan även äldre källor förekomma i studien.  
 
2.5 Studiens reliabilitet, validitet och replikation  
Riktlinjer och kriterier för samhällsvetenskaplig forskning är reliabilitet, validitet och replikation 
(Holme & Solvang 1997, s. 163). Hänsyn har därför tagits till studiens reliabilitet, som innebär ifall 
resultaten blir lika vid en upprepad undersökning eller om slump och tillfälligheter har en avgörade 
påverkan på resultatet. Vidare är det en central faktor vid kvantitativa studier då 
undersökningsmåtten bör vara stabila och tillförlitliga (Bryman 2011, s. 49). Studiens validitet har 
även behandlats, vilket innebär en bedömning om studiens resultat och slutsatser är relevanta och 
sammanhängande (Holme & Solvang 1997, s.167-168). Vidare är även replikation ett kriterium i 
forskningen, vilket medför om studien kan upprepas av en annan forskare och komma fram till ett 
liknande resultat. Vi har därför valt att utförligt beskriva hur vi gått tillväga i studien och framför 
allt hur de olika variabelmåtten i analysen tagits fram (Holme & Solvang 1997, s.167-168). 
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Med hjälp av chi-två test har signifikansen mellan olika variabler beräknats för att se om 
sambandsresultatet är statistiskt säkerställt eller inte. Signifikanstest innebär en jämförelse mellan 
urvalet och populationen och visar hur mycket slumpen spelat in (Trost 2012, s. 158). 
Konfidensintervall hjälper oss att uppskatta osäkerheten och är satt till konfidensgraden 95% 
eftersom tillförlitligheten då blir tillräckligt hög. Då vi har 203 respondenter har vi använt 
konfidensgraden 95% eftersom felmarginalen då blir 3% enligt Körner & Wahlgren (2005, s. 102). 
Ett ökat antal respondenter i undersökningen hade dock resulterat i en lägre felmarginal eftersom ett 
större stickprov ger mer information, vilket i sin tur ger möjlighet att uttala sig om resultat med 
större säkerhet. Samtidigt hade undersöknigen behövt få in sammanlagt 750 respondentsvar för att 
halvera felmarginalen, vilket det inte funnits tid till. Dessutom har ensidiga variansanalyser använts 
för att jämföra medelvärden för kanalintegrering mellan konsumentgrupperna. Vanligen används t-
test för att undersöka skillnaden mellan två grupper (Wahlgren 2012, s. 111), men då studien är 
baserad på att undersöka sex olika konsumentgrupper har ANOVA (analaysis of variance) utförts 
för att undersöka om medelvärdet skiljer sig mellan grupperna. ANOVA visar om resultatet är 
signifikant eller inte även om sex grupper jämförs och nollhypotesen kan förkastas då signifikansen 
understiger 5% (0,05). När resultatet varit signifikant har även ett post hoc-test utförts för att tydligt 
urskilja mellan vilka grupper signifikans existerar, vilket innebär om konsumentgrupper skiljer sig 
åt statistiskt (Bilaga 4, tabell 4.1-4.2)(Wahlgren 2012, s. 115-117).  
 
2.6 Etiskt förhållningssätt  
Bryman (2011, s. 131) presenterar de etiska riktlinjer som finns för svenska forskningsområden, 
vilket innehåller informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. 
Enkätstudien förhåller sig till de etiska riktlinjerna genom att tydligt i formulärets inledning 
presentera de aspekter som berör respondenternas anonymitet och ett värnande om deras 
konfidentialitet. Inga personuppgifter kommer att finnas med i undersökningen och på så vis går det 
inte heller att urskilja vilka respondenter som svarat respektive inte svarat samt vilken enkät som 
tillhör vem. Om personuppgifter ändå skulle framkomma förvaras dem så att obehöriga inte får 
åtkomst till svaren. Enkätens inledande avsnitt presenterar även undersökningens syfte samt att 
deltagande och besvarande av enkätens frågor är frivilligt, vilket gjorts för att tydligt förhålla oss till 
samtyckes- och informationskravet och undvika missförstånd om att enkätsvar skulle vara ett krav 
(Trost 2012, s. 43; Bryman 2011, s. 131). Samtidigt informeras även respondenterna om att svar och 
uppgifter enbart kommer användas i studiens forskningssyfte och inte publiceras eller delas vidare. 
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3. Teoretisk referensram 
Den teoretiska referensramen avser att kartlägga tidigare forskning inom området för 
konsumtionsbeteende och konsumenters köpprocess, som är relevant för tillämpning i analys. 
Kapitlet är indelat i tre delar där det inledande avsnittet presenterar ett utilitaristisk och ett 
hedonistiskt beteendeperspektiv. I den andra delen presenteras teori kring demografiska faktorer 
som ålder och kön. Därefter introduceras tre steg av köpprocessen och teorier inom varje steg. 
Slutligen beskrivs hur den teoretiska referensramen tillämpas i analysen. 
 
3.1 Värdeskapande utifrån två olika aspekter  
Definitionen av konsumentvärde varierar i granskning av tidigare forskning. Konsumentvärde utgår 
från konsumentens perspektiv och innebär det värde som kunden upplever av ett företags 
immateriella och materiella erbjudande. Ytterligare en aspekt av konsumentvärde är den nytta 
konsumenten upplever vid uppfyllandet av behov och önskemål (Qi et al. 2014, s. 296). Puccinelli 
et al. (2009, s. 16) anser att en specifik butiksmiljö kan resultera i olika känslor hos personer med 
olika konsumtionsmotiv. Exempelvis kan ett köpcenter fullt av människor uppfattas som 
motiverande och stimulerande för vissa personer. Medan det medför frustration och en uppfattning 
om låg servicenivå för de som är ute efter att snabbt och effektivt tillfredsställa sitt behov genom en 
produkt (Puccinelli et al. 2009, s. 16). 
 
Innebörden av konsumenters värdeskapande varierar beroende på personliga köpmotiv i form av 
utilitaristisk eller hedonistisk karaktär (Chen 2015, s. 108; Qi et al. 2014, s. 296; Babin et al. 1994, 
s. 644). Konsumentvärdet i den här studien utgår därmed både från det hedonistiska och 
utilitaristiska konsumtionsmotivet. Ett hedonistiskt konsumtionsbeteende innebär värdesättning av 
fantasier och emotionella aspekter genom upplevelser som är roliga och njutningsbara i shoppingen, 
medan konsumenter med ett utilitaristisk beteende sätter högre värde på effektiv och 
resultatorienterad konsumtion (Chamie & Ikeda 2015, s. 188). Ur en hedonistisk synvinkel är resan 
fram till ett köp mer betydelsefull än vad köpet i sig har att erbjuda, medan istället den materiella 
produkten värdesätts av personer med utilitaristiskt beteende (Kim & Eastin 2011, s. 71). Företag 
inom klädeshandeln använder strategier för att tillfredsställa både hedonistiska och utilitaristiska 
behov och värderingar (Chamie & Ikeda 2015, s. 187). Vidare menar Blázquez (2014, s. 101-102) 
att hedonistiska och utilitaristiska värden förekommer inom sammanhängande kanaler av fysisk 
butik, online och mobil enhet, trots att de två sistnämnda framför allt ansetts fungera funktionellt 
och tidsbesparande. En hemsida kan nuförtiden även framkalla njutning och stimulera olika sinnen 
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precis som funktionaliteten för en fysisk butik (Blázquez 2014, s. 101-102). Exempelvis sker det 
genom virtuella provrum och videoklipp där plagget visas upp på en modell online och via mobila 
enheter.  
 
3.1.1 Utilitaristiskt värde av maximerad nytta 
Konsumtion utifrån ett utilitaristiskt perspektiv innebär ett utförande av en nödvändig uppgift som 
uppstår, där konsumenten känner sig tillfredsställd genom att effektivt och lyckosamt genomföra 
uppgiften (Babin et al. 1994, s. 646). Konsumtionsbeteendet kan i korta drag beskrivas som 
nyttomaximerande, prestations- och effektivitetssökande i sin karaktär (Sang Ryu 2013, s. 20). 
Sarkar (2011, s. 58) beskriver personer som formar ett utilitaristiskt inköpsmotiv som logiska och 
rationella problemlösare som önskar nytta i inköpet. Han menar att dessa köpmotiv inkluderar 
bekvämligt informationssökande för att finna variation och jämförelse av produkter där varor av 
kvalitet till ett rimligt pris ska presenteras så effektivt som möjligt (Sarkar 2011, s. 58). De sätter 
högt värde på att få sina behov tillfredsställda genom att hitta alla varor på inköpslistan och 
samtidigt bespara personella resurser som tid och energi, de kopplar därför inte emotionella 
aspekter till köpprocessen (Sang Ryu 2013, s. 20; Hibbert & Tagg, 2001, s. 343). Vlasic et al. 
(2011, s. 91) menar att syftet med varor som köps ur ett utilitaristiskt perspektiv är för dess 
funktionella användning eller för att uppnå ett praktiskt mål. Vidare påstås därför inköp av 
nödvändiga kläder vara av utilitaristisk karaktär, dock poängteras att utilitaristiska köp inte endast 
är av funktionellt eller praktiskt syfte (Vlasic et al. 2011, s. 91). 
 
Babin et al. (1994, s. 646) menar att utilitarism kan anta skilda former, det kan bland annat förstås 
genom att själva inköpet av produkten eller tjänsten ska utföras på ett så effektivt sätt som möjligt 
för optimalt värde. Konsumenter kan till exempel besitta en vilja att finna en vara på minsta möjliga 
tid och helst undvika att stiga in i för många butiker, medan andra ser shoppingen som ett 
handelsuppdrag där målet är att finna den lämpligaste produkten till det mest attraktiva erbjudandet. 
Utifrån det utilitaristiska motivet ses köpprocessen som ett arbete som ska genomföras, vilket också 
kan anses givande för konsumenten eftersom behovet behövde tillfredsställas (Babin et al. 1994, s. 
646). Konsumentvärde inom ett utilitaristiskt beteende skapas av en vara som löser ett befintligt 
eller framtida problem (Vlasic et al. 2011, s. 91). Till exempel då nya kläder behöver införskaffas 
på grund av klimatförändringar, inför en framtida händelse eller som ersättning för ett utslitet plagg.  
 
Vidare menar Sakar (2011, 59-60) och Babin et al. (2013, s. 472) att online- och mobilhandel 
upplevs som mer eftertraktad inom detta beteende då det anses vara bekvämligt och tidsbesparande 
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jämfört med shopping i den fysiska butiken. Personer som föredrar att genomföra sin 
informationssökning över en stor variation av produkter bör tillämpa sin sökning online eller via 
mobila enheter. Samtidigt rekommenderas personer som eftersträvar direkt tillfredsställelse av sina 
behov att tillämpa fysisk butiksshopping för att få tillgång till varan direkt (Puccinelli et al. 2009, s. 
16). 
 
3.1.2 Hedonistiskt värde av njutning och upplevelser 
Utifrån ett hedonistiskt perspektiv fungerar istället konsumtion som en upplevelsebaserad och 
njutningsfull aktivitet (Evanschitzky et al. 2014, s. 335; Pookulangara et al. 2011, s. 313; Hibbert & 
Tagg 2001, s. 344). Shopping utifrån det hedonistiska synsättet innebär en aktivitet som utförs för 
att tillgodose människans emotionella behov (Cal & Adams 2014, s. 476). Konsumenter med ett 
hedonistiskt beteende behöver inte uppleva ett behov för att shopping ska utövas. De föredrar 
atmosfärer inom detaljhandeln som stimulerar en känslomässig upphetsning, samtidigt som det ska 
finnas möjlighet till produktinformation, erbjudanden och trender på ett inspirerande sätt (Sang Ryu 
2013, s. 20; Hibbert & Tagg 2001, s. 344). Konsumentvärde inom det hedonistiska beteendet 
förekommer inom själva shoppingupplevelsen och dess förmågor att försätta konsumenten i en 
specifik sinnestämning (Vlasic et al. 2011, s. 91; Puccinelli et al. 2009, s. 16). 
 
Evanschitzky et al. (2014, s. 335) menar att ett hedonistiskt shoppingbeteende motiveras av äventyr, 
inspiration, sensorisk tillfredsställelse och sociala aspekter. Ett inköp ses därför inte som ett mål 
som ska uppfyllas så effektivt och fokuserat som möjligt, utan shopping är en process där 
konsumenten kan uttrycka sig, hämta information på ett inspirativt sätt och samtidigt socialisera sig 
med vänner och familj (Vlasic et al. 2011, s. 91; Puccinelli et al. 2009, s. 16). Hedonism drivs även 
av faktorer som underhållning och kommunikation vilka har förmågan att förändra konsumentens 
sinnesstämning. Dessutom anses kvinnor ha ett större behov av att shoppa i uppmuntrings- eller 
belöningssyfte, vilket kan relateras till ett hedonistiskt konsumtionsbeteende (Hibbert & Tagg 2001, 
s. 344). 
 
Ytterligare aspekter som anses värdefulla inom det hedonistiska perspektivet är atmosfären och 
vilken känsla eller sinnesstämning den försätter konsumenten i under köpprocessen (Pookulangara 
et al. 2011, s. 313). Därav kan fysisk butiksshopping ses som en fördelaktig kanal eftersom 
miljömässiga aspekter och materiella applikationer kan framkalla positiva känslor och önskvärda 
beteenden hos konsumenten (Sang Ryu 2013, s. 20; Hibbert & Tagg 2001, s. 344; Babin et al. 2013, 
s. 472).  
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3.2 Demografiska faktorer påverkar shoppingbeteendet 
Tidigare forskning tyder på att shoppingbeteendet hänger samman med konsumentens kön (Herter 
et al. 2013, s. 780; Babin et al. 2013, s. 471). Överlag shoppar kvinnor mer än män och de besitter 
dessutom ett större intresse och engagemang över att vistas i butiksmiljöer (Herter et al. 2013, s. 
782). Likt förståelsen för hur kvinnor och män agerar olika i interaktioner, kan det urskiljas att 
kvinnor lägger mer fokus på socialorienterade interaktioner och har dessutom lättare för att 
kommunicera och dela med sig av rekommendationer till andra (Chandrashekaran & Suri 2012, s. 
216). Vidare menar Herter et al. (2013, s. 780) att kvinnor uppvisar ett mer positivt köpbeteende i 
form av högre tillfredsställelse utifrån ett hedonistiskt konsumtionsbeteende, för dem innebär 
shopping en helhetsupplevelse och inte endast ett inköp. 
 
Män däremot anses vara mer målorienterade i sina aktiviteter och ser shopping som en nödvändig 
uppgift som ska genomföras på minsta möjliga tid och ansträngning (Herter et al. 2013, s. 782). De 
föredrar att använda kanaler där direktkontakt och personlig interaktion undviks, och använder 
hellre egen sökning för att erhålla information (Chandrashekaran & Suri 2012, s. 216-217; Herter et 
al. 2013, s. 782). Till skillnad från män brukar kvinnor istället ställa frågor i fysisk butik kring 
erbjudanden som finns tillgängliga online eller via mobil enhet (Chandrashekaran & Suri 2012, s. 
221). Forskning visar dock att män blivit aktivare konsumenter inom klädeshandeln under senare år, 
något som Herter et al. (2013, s. 781) menar att detaljhandlare måste bemöta genom att göra 
skillnad på manliga och kvinnliga konsumenter. De känslor en konsument har vid shopping spelar 
stor roll för dess uppfattning av ett butiksbesök eller en online- och mobilvistelse (Herter et al. 
2013, s. 781). Studier visar att känslor som glädje eller lycka påverkar konsumenters intryck av en 
miljö positivt och leder till en större mängd oplanerade köp (Morrison et al. 2011, s. 561; Herter et 
al. 2013, s. 781). I motsats till det har istället negativa känslor som dysterhet och avsky en påverkan 
som resulterar i minskade inköp (Babin et al 2013, s. 472; Herter et al. 2013, s. 781). 
 
Även demografiska faktorer i form av åldersgrupper visar på olika shoppingmotiv. Enligt Ramanan 
& Bhargava (2014, s. 1681) brukar det ibland ta tid för äldre konsumenter att ta sig an nya varor 
eftersom de inte tidigare upplevt eller provat dem. Speciellt yngre konsumenter väljer att ta risken 
och provar varan, medan äldre personer över 50 år avvaktar en tid eftersom de känner sig osäkra 
och upplever större risk med något de inte provat tidigare (Ramanan & Bhargava 2014, s. 1681). De 
tänker strategiskt och väntar med att ta sig an något nytt tills de erhåller fullständig information, 
vilket företag ibland utmanar genom att ha erbjudanden i form av bättre priser (Simcock et al. 2006 
s. 359, 361). Företag kan även höja priset i vissa fall för att utmana och få konsumenter att överväga 
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ett annat alternativ och därmed framkalla tidigt antagande (early adopting) (Ramanan & Bhargava 
2014, s. 1681-1682). Äldre konsumenter föredrar följaktligen enkelhet i användandet för att ett köp 
ska utföras (Simcock et al. 2006 s. 359, 361). Simcock et al. (2006 s. 370) menar även att yngre 
konsumenter istället föredrar att ta in information från marknadsföring, medan äldre konsumenter i 
större utsträckning föredrar rekommendationer. Servicenivå och kvalitet värderas dessutom högre 
än priset på en vara ju äldre konsumenten blir (Simcock et al. 2006 s. 370).  
 
Andelen barn som bor kvar i hushållet kan också ha en inverkan på hur mycket teknisk kunskap 
äldre personer besitter (Willis 2006, s. 45). De som bor med barn under 18 år är mer benägna att 
använda internet och mobila enheter i större utsträckning. Ju äldre personer är desto större är 
sannolikheten att barn inte bor kvar och därmed minskar kunskapen samt lärandet av ny teknik som 
uppstår (Willis 2006, s. 45). Yngre konsumenter är mer benägna att prova nya kanalkombinationer 
och ny teknologi, därmed kan teorin kring tidigt antagande även klargöra varför olika kanaler 
används av skilda konsumenter (Ramanan & Bhargava 2014, s. 1681-1682). Childers et al. (2001, s. 
527-528) studie kring shoppingbeteende i onlinemiljön visar exempelvis att användarvänligheten 
spelar en avgörande roll för att en kanal ska användas.  
 
3.3 Köpprocessen visar beteende från behovsupptäckt till köpbeslut 
Köpprocessen utformad i en femstegsmodell av forskarna Engel, Blackwell & Miniard är en 
återkommande beståndsdel i konsumtionsbeteendelitteratur och den mest accepterade modellen för 
konsumenters beslutsprocess (Darley et al. 2010, s. 95). Modellen består vanligtvis av fem steg; 
behovsidentifikation, informationssökning, alternativutvärdering, köp och utvärdering efter köp 
(Darley et al. 2010, s. 95; Puccinelli et al. 2009, 16), men enbart tre steg kommer grundläggande 
behandlas i undersökningen (se Figur 3). Stegen i processen är ibland inte konsekventa och sker inte 
alltid i följd, dessutom är många gånger informationssökningen och alternativutvärderingen 
inbäddade och utövas parallellt med varandra (Verville & Halingten 2003, s. 590). Därmed kommer 
de två stegen att behandlas som ett gemensamt steg i köpprocessen med fokus på 
informationssökningen. Köpprocessen är användbar eftersom den kan tillämpas på olika typer av 
köp som konsumenten medvetet eller omedvetet går igenom från behovsidentifikation till köpbeslut 
(Darley et al. 2010, s. 95). I klädeshandeln finns möjlighet till både dyrare och mer planerade inköp, 
men kan även innebära billigare impulsköp. Vid ett köp av högt engagemang ligger stor vikt vid att 
inköpsstället levererar vad som efterfrågas utifrån utbud och service (Hernant & Boström 2010, s. 
121). Köpprocessen tillämpas i första tematiseringen för att skapa en förståelse för skilda gruppers 
utilitaristiska och hedonistiska beteenden i relation till kanalval inom olika steg i samma  
KSKK01  Maria Ekeberg 
VT15  Mikaela Collin 
 23 
köpprocess.  
 
 
 
 
 
 
Figur 3 Köpprocessen och de steg studien fokuserar på. 
 
3.3.1 Behovsidentifikation visar ingången till ett köp 
Behov tillhör köpprocessens första steg och visar hur ett köp har inletts. Dahlén & Lange (2003) 
menar att behovsidentifikationen aktiveras när konsumenten upplever en skillnad mellan nuvarande 
och önskat tillstånd. De menar att behovsupplevelsen uppstår på två olika sätt beroende på det 
konsumtionsbeteende som antas, antingen genom en önskan om att undvika det nuvarande 
tillståndet eller genom en strävan att uppnå det önskade tillståndet (Dahlén & Lange 2003, s. 28). 
Även Östberg & Kaijser (2010, s. 39) anser att behovsidentifikationen kan ske på två skilda sätt, 
antingen genom en förändring av det faktiska tillståndet när någonting har tagit slut eller gått 
sönder, eller genom att ett nytt idealt tillstånd uppstått utifrån ett begär av att konsumera något nytt. 
Kotler & Keller (2006, s. 191) påstår istället att behov uppstår genom intern stimulans vilket 
innebär tillfredsställelse av basala behov, samt extern stimulans som uppkommer av yttre behov 
som exempelvis genom reklam av ny produkt. Redan under köpprocessens första steg kan det alltså 
tydligt urskiljas utilitaristiska och hedonistiska motiv för behovsupplevelse.  
 
Vlasic et al. (2011, s. 91) menar att utilitaristiska och hedonistiska behov befinner sig på skilda 
nivåer av Maslows behovshierarki. Modellen innebär att människors behov är ordnade i en 
succsessiv trappa där de mest basala och grundläggande behoven måste tillfredsställdas innan mer 
självförverkligande behov kan tillgodoses (Lester 2013, s. 15). Vlasic et al. (2011, s. 91) menar att 
utilitaristiska konsumtionsmotiv kategoriseras under mer grundläggande och funktionella behov, 
medan hedonistiska motiv sorteras in under mer självförverkligande behov. Appliceras Maslows 
behovshierarki inom ett konsumentperspektiv finns det dock vissa som hävdar att de olika behoven 
inte behöver uppfyllas i samma ordning för alla människor (Rajasakran et al. 2014, s. 199). Vlasic 
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et al. (2011, s. 91) förklarar att beroende på konsumentens motiv för inköpet anses olika aspekter av 
köpet centralt och därför prioriteras behoven inte på samma sätt för alla konsumenter. Det innebär 
att konsumenter med ett utilitaristiskt motiv prioriterar att köpa produkter som tillgodoser mer 
funktionella behov som användbarhet och komfort före produkter som verkar för ett mer 
självförverkligande syfte. Personer som antar ett hedonistiskt motiv för sin shopping föredrar 
istället att först tillfredsställa sina behov av självförverkligande genom att köpa produkter för dess 
emotionella eller symboliska funktion (Rajasakran et al. 2014, s. 199). 
 
För en mer djupgående förståelse av hur konsumenters behov utformas tillämpas Dahlén & Langes 
(2003) redogörelse för behovsidentifikation. Genom skillnad i nuvarande och önskat tillstånd delas 
behovsmotiv in i funktionella respektive emotionella kategorier som är relevanta i undersökningen 
av utilitaristiskt och hedonistiskt beteende. Funktionella behovsmotiv kan kategoriseras som mer 
utilitaristiska i sin karaktär och skapas av behov som problemundanröjande, normal förbrukning 
och problemundvikande. Problemundanröjande behov sker när konsumenter upplever att ett 
problem uppstått vilket skapar ett behov av en produkt som kan lösa uppgiften. Det kan exempelvis 
handla om ett problem i form av vintertid och ett behov skapas av en ny värmande jacka då 
konsumenten fryser i sin nuvarande (Dahlén & Lange 2003, s. 31). Även köpmotivet för normal 
förbrukning genom vardaglig konsumtion framkallar ett utilitaristiskt behov, framför allt då en 
produkt konsumeras upp eller slits ut. Vidare är dessutom problemundvikande köpmotiv relevant, 
då det motivet innefattar konsumentens upplevelse av att säkerställa ett framtida problem som vill 
undvikas för att inte hamna i en ansträngande situation (Dahlén & Lange 2003, s. 31-32).  
 
Emotionella köpmotiv är relevant för studien då de istället framkallar en behovsidentifikation i 
konsumentens vilja att uppnå ett nytt och mer önskat tillstånd. De kan sammankopplas med ett 
hedonistiskt beteende och delas upp i motiv för sensorisk tillfredsställelse, social acceptans och 
intellektuell stimulans eller skicklighet. Dahlén & Lange (2003) återberättar de emotionella 
köpmotiven genom att inledningsvis förklara att sensorisk tillfredsställelse innebär sinneupplevelser 
hos konsumenten, däribland dofter, färger, musik och andra upplevelser som tillfredsställer olika 
sinnen. Även den sociala acceptansen är relevant då behov uppstår när konsumenter ständigt vill 
tillfredsställa det sociala behovet, vilket inverkar på konsumenters val av vad som är rätt och 
trendigt. Till sist bör hänsyn tas till konsumentens intellektuella stimulans eller skicklighet som 
förklarar behovet av att anta nya utmaningar (Dahlén & Lange 2003, s. 32-33). Konsumenters 
behovsidentifikation sker alltså av flera slag och granskas ofta enskilt utifrån funktion eller emotion 
(Dahlén & Lange 2003, s. 33). 
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3.3.2 Informationssökning sker alltmer via flera kanaler 
När ett behov är identifierat startar en process av informationssökning för att inhämta den kunskap 
som krävs för att uppfylla behovet (Puccinelli et al. 2009, s. 16). Informationssökningen kan både 
ske internt som kunskap och erfarenheter som finns lagrade i minnet eller externt genom 
anskaffning av information från omgivningen (Vlasic et al. 2011, s. 88; Dahlén & Lange 2003, s. 
34). Vid inköp av produkter som utgör ett högre engagemang hos konsumenten krävs både en intern 
och en extern informationssökning för att reducera osäkerheten inför köpbeslutet och göra ett mer 
välgrundat produktval (Dahlén & Lange 2003, s. 34). 
 
Kim & Eastin (2011, s. 70-71) påpekar att shoppingmotivation kan härledas till både kognitiva och 
affektiva aspekter. Kognition innebär tänkande och affektion baseras istället på emotion och 
känslomässig bindning. Utilitaristiskt beteende i informationsökningssteget förklaras av kognitiv 
motivation, vilket innebär att mycket tid läggs på att bearbeta information för att effektivt finna och 
köpa en produkt (Kim & Eastin 2011, s. 71; Gensler et al. 2012, s. 990; Chang & Fang 2012, s. 
2251). Syftet är att erhålla ett lärande utifrån den information som ges och kanaler som förespråkar 
det väljs främst (Gensler et al. 2012, s. 990). Darley et al. (2010, s. 103) menar att konsumenter 
oftast söker och genomför sitt köp via den kanal de anser innehålla mest informationstillgång. Det 
utilitaristiska informationssökandet är inte heller kopplat till egna känslor och sinnesstämning. 
Sökning av en produkt kan istället härledas till andra konsumenters åsikter via produktrecensioner 
och andra rekommendationer (Kim & Eastin 2011, s. 83-85). Affektiv motivation i 
informationssökningssteget är däremot kopplat till hedonistiskt konsumtionsbeteende eftersom 
emotionell tillfredsställelse är eftertraktat (Babin et al 2013, s. 472). Information söks inte igenom 
med syftet att införskaffa en produkt, utan för att skapa njutning och en tillfredsställande upplevelse 
där nyheter och spänning eftersträvas.  
 
Sedan internets inträde på marknaden har köpprocessen och framför allt informationssökningen 
förändrats (Kotler & Keller 2006, s. 192). I dagens detaljhandel finns tre typer av konsumenter. 
Dessa är traditionella konsumenter som genomför hela sin köpprocess i fysiska butiker, 
konsumenter som utför hela köpprocessen online via stationära och mobila enheter samt de 
människor som föredrar att kombinera olika kanaler genom hela köpprocessen (Verhoef et al. 2007, 
s. 132). Verhoef et al. (2007, s. 132) menar att de flesta människor är blandkonsumenter, de föredrar 
den fysiska interaktionen med produkter och försäljningspersonal i butiker, samtidigt som de utför 
informationssökning och inköp online eller via mobila enheter. Genom att erhålla god 
produktinformation online eller via mobila enheter upplever många konsumenter att det är benägna 
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till att göra en bättre affär genom en fysisk handelskanal (Verhoef et al. 2007, s. 132). Holmes et al. 
(2013, s. 26) menar dock att konsumenter under senare tid utnyttjar mobila enheter i högre 
utsträckning för informationssökning än för att genomföra ett inköp. Vidare är det ett resultat 
utifrån de mobila enheternas flexibilitet av att snabbt generera information och produktjämförelser 
när konsumenten befinner sig i fysisk butik (Holmes et al. 2013, s. 26). Mobiltelefoner används 
gränslöst i människors vardag och förekommer vid informationssökning av konsumenter både i 
fysisk butik, men också genom sökning i mobiltelefonen som exempelvis på arbetsplatsen, i skolan 
eller på resande fot mellan platser. Det tyder på att mobilanvändning vid sökning av klädesplagg 
inte i samma utsträckning sker i hemmet där en dator kan finnas med möjlighet till onlinesökning 
(You et al. 2011, s. 37).  
 
3.3.3 Konsumenters beteende formar köpbeslutet 
Själva inköpet av en produkt ingår under processens tredje steg och är den minst komplexa 
aktiviteten i köpprocessen (Dahlén & Lange 2003, s. 49). Beslutet av att köpa en specifik produkt 
görs utifrån tidigare informationssökning. Dahlén & Lange (2003, s. 50) menar att det finns tre 
perspektiv som är centrala att analysera för att förstå konsumenters inköpbeslut. Dessa innebär var 
och genom vilken försäljningskanal inköpet görs, vilken grad av planering som utförts innan köpet 
samt vilket individuellt konsumtionsbeteende konsumenten har, det vill säga ifall ett utilitaristiskt 
eller hedonistiskt motiv antas. Köpet är påverkat av personliga konsumtionsbeteenden som avgör 
vilken informationssöknings- och inköpskanal som väljs (Dahlén & Lange 2003, s. 50). I linje med 
det menar Gensler et al. (2012, s. 990) att konsumenters uppfattning av kanalers förmåga att 
tillgodose behovet har ett positivt samband med det kanalval som görs. De menar exempelvis att 
konsumenter med ett utilitaristiskt motiv väljer de kanaler som tillhandahåller den mest tilltalade 
produkten ur ett kvalitets- och prisperspektiv (Gensler et al. 2012, s. 990). Dessutom är personligt 
engagemang avgörande för hur omfattande planering och orientering inför köpet blir (Dahlén & 
Lange 2003, s. 50). 
 
För att analysera konsumenters attityder och intentioner, vilket ligger till grund för köpbeteendet 
tillämpas Icek Ajzens teori om planerat beteende (TPB) (Ajzen 1991, s. 181). Teorin underlättar 
förståelsen för relationen mellan människors attityder och deras utförda handlingar. Konsumenters 
köpmotiv påverkas av personlig attityd, subjektiva normer samt den upplevda beteendekontrollen, 
som innebär individens uppfattning av beteendet som lätt eller svårt att utföra (Ajzen 1991, s. 182; 
George 2002 s. 167). Beteendekontrollen påverkas dessutom av individens möjligheter och resurser 
som krävs för utförande av önskat beteende. Genom att förstå en konsuments attityd kan positiva 
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eller negativa värderingar av en viss kanal förstås (Axelsson 1996, s. 144). Schiffman et al. (2012, s. 
233) menar att attityder är en inställning som konsumenten har kring någonting och brukar likställas 
med beteendet som utförs. Dock kan faktorer som ekonomi och geografiskt läge påverka 
konsumentens beteende, vilket innebär att de gör på ett visst sätt medan attityderna antyder 
motsatsen. Beteendet kan även påverkas av attityder om tidsbesparing eller oviljan att uppleva 
negativa konsekvenser (Schiffman et al. 2012, s. 233-234). Det är därför viktigt att ha sådana 
påverkansfaktorer i åtanke vid undersökning av attityder och värderingar eftersom beteendet inte 
alltid uppträder i enighet med attityderna. Utifrån uppsatsen syfte blir det därför relevant att bedöma 
olika konsumentgruppers beteende med hjälp av teorin för att sedan skapa en förståelse för 
konsumenters attityder kring omni-kanalshandel.  
 
3.4 Tillämpning av teoretisk referensram 
Den presenterade teoretiska referensramen kommer ligga till grund för att tolka det empiriska 
materialet i analysen. Teorier kring konsumtionsbeteende av utilitaristisk och hedonistisk karaktär i 
relation till kanalval appliceras främst i analysens första tematisering för att få en djupare förståelse 
kring hur konsumentgrupper som indelats efter kön och ålder utför de olika stegen i köpprocessen. 
Framför allt då samband och skillnader i beteendet ska kunna utläsas och tolkas. Teorierna kring 
utilitarism och hedonism förekommer även i den andra tematiseringen för en djupare förståelse för 
relationen mellan konsumtionsbeteende, kanalanvändning och värdering av kanalintegration. Vidare 
kommer teorier kring hur kvinnligt och manligt beteende tillsammans med ålderns påverkan tas i 
beaktning genom de två tematiseringarna då förståelsen för de demografiska faktorerna utgör 
studiens grund. För att förstå och jämföra hur de olika konsumentgruppernas beteende och 
kanalanvändning förändras under ett inköp kommer teorier kring köpprocessens steg från 
behovsidentifikation till köpbeslut att behandlas. Empiri har framtagits för hur olika 
konsumentgruppers beteende ser ut samt vilka kanaler som används i köpprocessen, vilket medför 
att köpprocessmodellen kommer vara relevant för att tolka och analysera resultatet. 
Sammanfattningsvis kommer alltså teorier kring köpprocessen i samband med olika författares 
tolkningar av utilitarism och hedonism vara referensramen för analys av empiri. Teorier kring ålder 
och kön kommer fungera som kompletterande material för att utveckla en mer djupgående analys. 
Tillsammans ska teorierna fungera som verktyg för att skapa en god förståelse för 
konsumtionsbeteende och kanalintegration inom klädeshandeln, vilket erhålls genom analys av den 
empiri som framtagits i undersökningen.   
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4. Analys - Värdeskapande kanalintegrering i köpprocessen 
Analyskapitlet är uppdelat i två tematiseringar, där varje frågeställning behandlas i enskilda 
avsnitt. Först analyseras empirin kring olika personers konsumtionsmotiv och kanalval under 
köpprocessen. Vidare studeras den andra tematiseringen kring skilda konsumenttypers 
värdesättning av kanalintegrering som tillsammans med den första tematiseringen avser att skapa 
en sammanfattande helhet. Jämförelser mellan de två teman ämnar ge en djupare förståelse av 
kanalintegration bland konsumenter i klädesbranschen.   
 
4.1 Första tematiseringen - konsumenters motiv och kanalval i köpprocessen 
Studien kring olika personers konsumtionsmotiv och kanalval utgår från enkätens frågeställningar 
kring köpprocessens behovssteg till köpbeslut (Bilaga 1). I de olika stegen analyseras kvinnors och 
mäns utilitaristiska och hedonistiska motiv i olika åldrar. Deras kanalval tas även i beaktning för att 
undersöka vilka enskilda eller kombinerade kanaler som föredras i köpprocessen. Resultaten kring 
konsumentgruppers motiv i köpprocessen är baserad på den procentuella majoritetens svar i varje 
köpsteg. 
 
Följande avsnitt behandlar första tematiseringen och ämnar svara på frågeställningen: 
- Hur ser olika konsumentgruppers motiv och kanalanvändning ut genom köpprocessen? 
 
4.1.1 Behovsidentifikation 
Ett inköp grundas alltid i att en behovsupplevelse identifieras, Dahlén & Lange (2003) menar att 
behovet aktiveras när konsumenten upplever en skillnad mellan nuvarande och önskat tillstånd. 
Empiri för köpprocessens inledande steg är framtagen ur frågorna “Vad var anledningen till senaste 
klädesköpet?” och “Uppstod behovet av nytt klädesplagg genom någon av följande kanaler (butik, 
online och mobil enhet)?” (Bilaga 1). 
 
4.1.1.1 Mäns behov uppstår för att lösa praktiska problem  
Det empiriska resultatet visar på att majoriteten män i åldern 18-60 år och yngre kvinnor som är 18-
29 år uppgett en utilitaristisk behovsidentifikation när de svarat att anledningen till senaste 
klädesköpet var att lösa ett befintligt eller framtida problem, att klädesplagg slitits ut eller att 
tidigare köpt klädesplagg inte var till belåtenhet (Bilaga 3, tabell 3.1). Ett signifikant samband 
mellan män i alla åldrar och deras behovsupplevelse kan konstateras (Bilaga 3, tabell 3.1.1). De 
upptäcker sitt behov av klädesplagg utifrån Dahlén & Langes (2003, s. 28) teori om att det funnits 
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en vilja av att undvika sitt dåvarande tillstånd. Mer specifikt upptäcker de flesta män sitt 
klädesbehov genom att det faktiska tillståndet förändrats, det vill säga genom funktionella skäl då 
tidigare plagg slitits ut eller genom yttre faktorer som klimatförändring eller evenemang som kräver 
nytt plagg (Kaijser & Östberg 2010, s. 39). Vidare innebär det att dessa konsumenter behöver ett 
klädesplagg som kan röja undan ett problem som uppstått eller för att undvika ett framtida problem 
(Dahlén & Lange 2003, s. 31). Resultatet för inom vilken eller vilka kanaler respondenternas behov 
uppstått visar på att framför allt män i åldern 46-60 år inte upplevt sitt behov i någon av kanalerna 
fysisk butik, online eller mobil enhet (Bilaga 3, tabell 3.2-3.2.1). Därmed kan det tolkas att behovet 
av problemlösande klädesplagg uppkommit internt och funnits redan innan de exponerats för varan 
(Kotler & Keller 2006, s. 191). Varför somliga män inte varit i kontakt med någon av kanalerna då 
dess klädesbehov uppstått förklaras genom behov som uppstår från problem i vardagen (Sang Ryu 
2013, s. 20; Hibbert & Tagg, 2001, s. 343), vilket styrker deras utilitaristiska behovsidentifikation. 
Den största andelen män svarar att anledningen till ett nytt klädesplagg är för att lösa ett befintligt 
eller framtida problem. Därmed innebär det att män i större utsträckning införskaffar kläder som är 
av nödvändig karaktär, då behovet av ett plagg inte uppstår förrän det blivit ett måste att köpa något 
nytt (Vlasic et al. 2011, s. 91). 
 
Samtidigt visar ett samband, trots att det inte är signifikant, på att majoriteten män oavsett ålder 
upplever sitt behov i den fysiska butiken (Bilaga 3, tabell 3.2-3.2.1). Det tyder på att flertalet män 
inte upptäcker sitt klädesbehov förrän exponering av varan i butik och eftersom utilitarism kan anta 
olika former uppstår funktionella behov även via den kanalen (Babin et al. 1994, s. 646). Vlasic et 
al. (2011, s. 91) påstår att utilitaristiska behov inte nödvändigtvis behöver uppstå ur ett funktionellt 
eller praktiskt syfte. I studien innebär det att den atmosfär, produktpresentation och andra 
funktioner i fysiska butiken kan locka till utilitaristisk behovsupplevelse av ett klädesplagg. 
Personer med syftet att åtgärda ett problem vet inte alltid hur själva lösningen ser ut eller vilket val 
som ger bäst utfall, därför behöver klädesbehovet inte uppkomma förrän konsumenten 
uppmärksammar plagget i fysisk butik. Dock visar tidigare studier på att manliga konsumenter 
blivit aktivare inom klädeshandeln under senare år, vilket troligtvis har en påverkan på att män inte 
upplever sitt behov förrän vid exponering av plagg i butik (Herter et al. 2013, s. 781).  
 
Empirin visar som tidigare nämnt att kvinnor i åldern 18-29 år antar en utilitaristisk 
behovsidentifikation. Trots att det inte är statistiskt säkerställt skiljer sig de yngsta kvinnorna från 
de äldre kvinnorna som istället upplever sitt klädesbehov utifrån hedonistiska aspekter (Bilaga 3, 
tabell 3.1-3.1.1). Att majoriteten yngre kvinnor har erfarenhet av en funktionell behovsupplevelse 
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går att förklara utifrån vilken kanal behovet uppstått. Studiens resultat visar på att kvinnor i åldern 
18-29 år primärt är den konsumentgrupp som upptäcker sitt behov genom alla tre handelskanaler, 
samtidigt som de handlar kläder mest frekvent (Bilaga 2, tabell 2.6). Det tyder på att yngre kvinnor 
är en konsumentgrupp som befinner sig i den fysiska butiken och dessutom är aktiva både online 
och i mobil enhet när behovet uppkommer. Utifrån ett utilitaristiskt perspektiv är yngre kvinnor 
aktiva inom många kanaler för att kontinuerligt kunna jämföra produkter, företag och erbjudanden 
(Sarkar 2011, s. 58). Empirin visar dessutom på att hela 84% av kvinnorna i den yngre gruppen är 
studerande med en genomsnittlig månadsinkomst på mellan 0-13 000 kronor (Bilaga 2, tabell 2.4-
2.5-2.5.1). Utifrån inkomst kan antas att de strävar efter att erhålla god information kring 
marknadens utbud för att kunna kartlägga sitt behov. Babin et al. (1994, s. 646) menar även att 
personer kan ha olika anledningar för sitt utilitaristiska behovsmotiv, vilket i studien förklaras 
genom att män är utilitaristiska på grund av att deras behov uppstått av praktiska skäl och en strävan 
av att snabbt och effektivt finna ett problemlösande plagg. Till skillnad från män uppkommer de 
yngsta kvinnors utilitaristiska behov genom frekvent vistelse i flera kanaler med syftet att finna 
kläder till bra erbjudanden. 
 
4.1.1.2 Äldre kvinnor upplever hedonistiska behov genom vistelse i fysisk klädesbutik 
Kvinnor i åldern 30-60 år antar däremot ett hedonistiskt motiv till sin behovsidentifikation då de 
svarat att behovet uppstått med anledning av att tillfredsställa sina sinnen, bli socialt accepterad, 
anpassning till en viss trend eller för att prova något nytt (Dahlén & Lange 2003, s. 32-33) (Bilaga 
3, tabell 3.1-3.1.1). Till skillnad från män där behovet uppkommer från en materiell vara uppger de 
flesta kvinnor att behovet av klädesplagg uppstår utifrån emotionella grunder. Enligt Cal & Adams 
(2014, s. 476) kan beteendet förklaras av att äldre kvinnor upplever behovet av shopping med 
anledningen att tillfredsställa sina sinnen genom det nöje och den underhållning aktiviteten medför. 
Pookulangara et al. (2011, s. 313) menar att atmosfären och dess möjligheter att överföra en 
specifik känsla hos konsumenten är en central faktor för tillfredsställelse av hedonistiska begär. De 
miljömässiga aspekternas förmåga av att överföra en positiv känsla som glädje eller lycka till 
kunden resulterar dessutom i att fler oplanerade inköp görs (Morrison et al. 2011, s. 561; Herter et 
al. 2013, s. 781). Då det empiriska resultatet visar att äldre kvinnor framför allt upplever sitt behov i 
den fysiska butiken kan det antas att butikers miljömässiga fördelar som exempelvis dofter, färger 
och musik leder till en sensorisk tillfredsställelse som lockar kvinnor till fler spontana inköp 
(Dahlén & Lange 2003, s. 32) (Bilaga 3, tabell 3.2-3.2.1). Det betyder att männen inte påverkas i 
samma utsträckning av den fysiska butikens atmosfär, vilket inte leder till samma mängd 
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oplanerade inköp av kläder då de besitter mer rationella anledningar för sitt inköp (Sarkar 2011, s. 
58). 
 
Studiens resultat visar ett samband mellan konsumenters ålder och kanalanvändning, det kan 
konstateras att ju äldre konsumenter är, desto färre kanaler används vid behovsuppkomst (Bilaga 3, 
tabell 3.1-3.1.1). Enligt tidigare studier brukar konsumenter över 50 år uppleva större risk i 
shoppingsituationer (Simcock et al. 2006 s. 359, 361), vilket kan vara anledningen till en enskild 
kanalanvändning av främst fysisk butik. Eftersom online och mobil enhet har uppkommit senare än 
den fysiska butiken kan därför kanalen upplevas som ett tryggare och mer pålitligt inköpsställe. 
Förutom fysisk butik upplever kvinnor i åldern 30-60 år däremot sitt behov online eller genom en 
kombination av fysisk butik och online. Blázquez (2014, s. 101-102) menar att hedoniska värden 
förekommer inom sammanhängande kanaler av fysisk butik, online och mobil enhet. Det innebär att 
onlinekanaler har en förmåga att tillföra hedonistiska värden då många äldre kvinnor upplevt sitt 
behov endast online eller i kombination med fysisk butik. Vidare bekräftar det att hemsidor, 
förutom att innehålla en stor mängd produktinformation, även kan framkalla njutning och stimulera 
olika sinnen precis som funktionaliteten för en fysisk butik (Blázquez 2014, s. 101-102). 
 
4.1.1.3 Män och kvinnor prioriterar olika nivåer av behovstrappan 
För en djupare förståelse för konsumenters beteende i studien appliceras teorin om Maslows 
behovshierarki. Eftersom utilitaristiska motiv för behovsupplevelse härleds till människors mer 
basala behov går det att urskilja att framför allt män och yngre kvinnor följer behovstrappan (Vlasic 
et al. 2011, s. 91; Lester 2013, s. 15). Det innebär att dessa konsumentgrupper prioriterar att 
tillfredsställa sina grundläggande behov före mer självförverkligande önskningar. Annorlunda 
uttryckt förekommer behovet av funktionella plagg som kan användas under en längre period mer 
frekvent än behovet av en tillfredsställande shoppingupplevelse. I studien är det endast kvinnor i 
åldern 30-60 år som upplever att behovet uppkommit på grund av yttre faktorer. Rajasakran et al. 
(2014, s. 199) påstår att människor uppfyller sina behov utifrån den individuella prioriteringen, 
därmed går det att anta att kvinnor i högre utsträckning strävar efter att tillfredsställa sina 
emotionella, sociala och symboliska behov före de mer basala behoven. Det kan tolkas att fler 
kvinnor föredrar att köpa klädesplagg som har en inverkan på sinnen och som bidrar till ökad glädje 
för stunden (Vlasic et al. (2011, s. 91). Hibbert & Taggs (2001, s. 344) påstående om att kvinnor har 
ett större behov av att shoppa i uppmuntrings- eller belöningssyfte påvisas av att flera kvinnliga 
respondenter angivit att behovet uppkommit för att belöna en personlig prestation. Eftersom 
konsumtion inom det hedonistiska perspektivet fungerar som en upplevelsebaserad och 
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njutningsfull aktivitet behöver inget direkt behov uppstå för att shopping ska utföras (Evanschitzky 
et al. 2014, s. 335; Pookulangara et al. 2011, s. 313; Hibbert & Tagg 2001, s. 344). Därför kan det 
antas att fler kvinnor shoppar för att de värderar den upplevelse och njutning som ges, framför det 
materiella behovet av ett specifikt klädesplagg (Vlasic et al. 2011, s. 91).  
 
4.1.2 Informationssökning  
När konsumenter är vid köpprocessens andra steg startar informationssökningen parallellt med 
utvärdering av de alternativ som påträffas. Enligt Puccinelli et al. (2009, s. 16) utförs 
informationssökningen för att erhålla kunskap kring behovet som identifierats. Empiri kring det 
andra steget i köpprocessen är framtagen av enkätfrågorna “Hur tänkte du när du letade efter det 
senaste klädesköpet?” och “Med vilken/vilka kanaler letade du information om senaste 
klädesplagget (fysisk butik, online och mobil enhet)?” (Bilaga 1).  
 
4.1.2.1 Samtliga kvinnor är hedonistiska informationssökare av klädesplagg 
Studiens empiri visar ett signifikant samband mellan samtliga kvinnor och hedonism vid 
informationssökningen (Bilaga 3, tabell 3.3-3.3.1). De har i enkäten svarat att de såg letandet som 
en upplevelse eller stimulerande aktivitet, att de ville leta i en uppmuntrande atmosfär, lindra stress, 
oro eller ångest samt för att socialisera sig med vänner eller familj. Det kvinnliga beteendet utifrån 
det empiriska resultatet stämmer överens med det hedonistiska perspektivet där emotionell 
tillfredsställelse är eftertraktat (Herter et al. 2013, s. 782). Kim & Eastin (2011, s. 71) menar att 
resan fram till ett köp är mer betydelsefull än vad köpet i sig har att erbjuda för dessa 
konsumenttyper. Affektiv motivation förekommer bland kvinnor då information inte söks igenom 
med syftet att införskaffa en produkt, utan för att skapa njutning och en tillfredsställande upplevelse 
där nyheter och spänning eftersträvas (Kim & Eastin 2011, s. 70-71). Resultatet påvisar även ett 
samband mellan kvinnors ålder och kanalanvändning vid informationssökningen, det vill säga ju 
yngre kvinnorna är, desto fler kanaler kombineras vid letandet av klädesplagg (Bilaga 3, tabell 3.4-
3.4.1). Därmed anser yngre kvinnliga konsumenter att de finner emotionell stimulans då fler kanaler 
kombineras, i jämförelse med äldre kvinnor som hellre använder en kanal för känslomässig 
stimulans. Vilken sorts kanal och hur många som kombineras av de olika åldersgrupperna är 
därmed beroende på vad som anses framkalla mest nöjes- och sinnesstimulering i shoppingen. 
 
Kvinnor som är 18-29 år har efter en utilitaristisk behovsidentifikation övergått till ett hedonistiskt 
motiv i informationssökningen. Enligt Kim & Eastin (2011, s. 71) genomförs sökandet inte med 
syftet att införskaffa en produkt, utan för att få njutning och välbehag under letandet. Kvinnor i den 
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yngre åldern har alltså ett behov av praktisk karaktär, men vill finna information om produkten av 
hedonistiska skäl som exempelvis i en inspirerande atmosfär, för socialiserings- eller 
uppmuntringssyfte. Yngre konsumenter ser dessutom shoppingen som en möjlighet att visa 
personliga uttryck och känslor och samtidigt forma sin identitet (Schiffman et al. 2012, s. 233). 
Vidare används tre kanaler i större utsträckning av kvinnor som är 18-29 år, vilket tyder på att de är 
blandkonsumenter. Enligt Verhoef et al. (2007, s. 132) är yngre människor blandkonsumenter, de 
föredrar den fysiska interaktionen med varor och försäljningspersonal i butiker, samtidigt som de 
utför inspirerande sökning online eller via mobila enheter. Empirin påvisar dessutom att yngre 
kvinnor använder mobila enheter mer än äldre kvinnor (Bilaga 3, tabell 3.4-3.4.1). Holmes et al. 
(2013, s. 26) menar att de utnyttjar mobila enheter i högre utsträckning för informationssökning än 
för att genomföra ett inköp, vilket förklarar de yngre kvinnornas användning av flera kanaler. Det 
kan antas att kvinnor i den åldern har erfarenhet av mobila enheter och därmed har förmåga att 
kombinera kanalen tillsammans med andra kanaler, men de kan även vara mer benägna att lära sig. 
 
You et al. (2011, s. 37) förklarar att mobiltelefoner används gränslöst i människors vardag och de 
kan nyttjas till att söka information och jämföra varor på plats i den fysiska butiken. Mobiltelefonen 
används av konsumenter både i fysisk butik, men också genom klädessökning på exempelvis 
arbetsplatsen, i skolan eller på resande fot mellan platser (You et al. 2011, s. 37). Då 
informationssökningen via mobiltelefoner främst sker utanför hemmet tyder det på att 
onlinesökning via datorer istället sker inom hemmet (You et al. 2011, s. 37). Det kan därmed 
konstateras att mobiltelefoner används av 18-29 åriga kvinnor med syftet att söka information för 
nöjes skull både i och utanför den fysiska butiken. Användingen av mobila enheter i kombination 
med andra kanaler är alltså ett sätt för yngre kvinnliga konsumenter att tillfredsställa behovet av 
nöjesshopping. De söker därmed inspirerande och nöjesbaserad klädesinformation på många platser 
utöver den fysiska butiken, exempelvis online i hemmet eller via mobil i skolan, på arbetet eller på 
resande fot mellan platser.  
 
Större andelen kvinnor som är 30-60 år visar ett övervägande beteende som kopplas ihop med 
hedonism då majoriteten av de kvinnliga åldergrupperna utgår från det värdemotivet vid 
informationssökning (Bilaga 3, tabell 3.3-3.3.1). Resultatet kan tolkas genom att personer med ett 
hedonistiskt konsumtionsbeteende föredrar atmosfärer inom detaljhandeln som stimulerar dem 
känslomässigt (Sang Ryu 2013, s. 20; Hibbert & Tagg 2001, s. 344). De föredrar främst den fysiska 
butiken som enskild kanal eftersom den lättare kan tillfredsställa emotionella behov av atmosfär och 
sinnesstämning, vilket eftersträvas i det hedonistiska konsumtionsbeteendet (Pookulangara et al. 
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2011, s. 313). Därför anses den fysiska butiksshoppingen som mest fördelaktig på grund av dess 
miljömässiga aspekter och materiella applikationer som framkallar positiva känslor (Sang Ryu 
2013, s. 20; Hiddens & Tagg 2001, s. 344). Till skillnad från män brukar kvinnor enligt 
Chandrashekaran & Suri (2012, s. 216-217) ta tillfället i akt att tillgodose sig mer information 
genom personalen i den fysiska butiken. Det kan vidare förstås av kvinnors engagerade 
shoppingbeteende då de spenderar mer tid i fysiska butiker där de söker produktinformation och 
möjliga klädesalternativ (Herter et al. 2013, s. 782). 
 
Trots det är kvinnor i åldern 30-45 år ändå benägna att kombinera flera olika kanaler. De använder 
inte mobila enheter lika mycket jämfört med kvinnor som är 18-29 år, men empirin påvisar ett 
samband där kvinnor i den åldern använder fysisk butik och online i kombination med varandra, 
och likväl som alla tre kanaler tillsammans (Bilaga 3, tabell 3.4-3.4.1). Även om den främsta 
kanalen är den fysiska butiken anser Chandrashekaran & Suri (2012, s. 221) att det hedonistiska 
beteendet av informationssökande är mest fördelaktigt i fysisk butik, särskilt då ett bra erbjudande 
finns att tillgå online när köp väl ska utföras. Det tyder på att kvinnor i åldern 30-45 år, gärna söker 
i fysisk butik först för att eventuellt känna och uppleva plagget, för att sedan hemmavid söka vidare 
online för möjliga alternativ inför ett framtida köp. Kvinnors kanalanvändning kan även förklaras 
av att deras livssituation möjliggör sökandet genom alla tre kanaler. Schiffman et al. (2012, s. 44-
45) menar att människor i den åldern ofta skaffar partner och barn. Det framgår även i det empiriska 
materialet då fler kvinnor i den åldern angav föräldraledighet som huvudsaklig sysselsättning 
(Bilaga 2, tabell 2.5). En bidragande faktor till att kvinnorna väljer dessa kanaler kan antas bero på 
föräldraledigheten och att de därmed har tid att socialisera sig med vänner i fysiska butiker, 
samtidigt som att de har möjlighet att söka information om kläder online i bostaden. Vidare visar 
empirin på att de äldsta kvinnorna, 46-60 år, också använder enbart fysisk butik i kombination med 
online, vilket är den enda kanalkombinationen som nyttjas av dem (Bilaga 3, tabell 3.4-3.4.1). 
Kvinnor i den åldern strävar efter ett aktivt meningssökande då depression och hälsoproblem är mer 
förekommande (Schiffman et al. 2012, s. 45) och därför kan klädessöknadet utföras i 
uppmuntringssyfte på grund av att de psykiskt eller fysiskt mår dåligt. Barn har även börjat flytta ur 
hushållet och mer tid erhålls vilket kan ändra fokus till sådant som istället bidrar till ett personligt 
meningsskapande (Schiffman et al. 2012, s. 45). 
 
4.1.2.2 Män strävar efter en utilitaristisk informationssökning 
Utifrån det empiriska resultatet kan konstateras ett statistiskt säkerställt samband mellan män och 
utilitaristiska motiv vid informationssökning (Bilaga 3, tabell 3.3-3.3.1). De har i enkätfrågan kring 
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informationssökning svarat att de ser letandet som något de vill lägga minsta möjliga tid på, som ett 
uppdrag för att hitta bästa kvalitet och pris, där de letar efter ett funktionellt plagg som fungerar 
över lång tid eller för att finna ett riktigt klipp. Det empiriska resultatet kan förklaras av Herters et 
al. (2013, s. 782) teori om att män är mer målorienterade i sina shoppingaktiviteter och vill lägga 
lite tid på sitt inköp. Män har valt svarsalternativen eftersom de ser klädesshopping som ett 
handelsuppdrag där målet är att finna den lämpligaste varan till det mest attraktiva erbjudandet 
(Babin et al. 1994, s. 646). De letar inte heller efter klädesplagg för att tillfredsställa sinnen och 
känslor i lika stor utsträckning som kvinnor (Kim & Eastin 2011, s. 83-85). Dessutom har 
utilitaristiska konsumenter en vilja att finna en produkt på minsta möjliga tid och därför undviker 
män helst att stiga in i för många butiker (Babin et al. 1994, s. 646). Trots det visar empirin att äldre 
män, 46-60 år, främst använder den fysiska butiken för informationssökning (Bilaga 3, tabell 3.4-
3.4.1). Gensler et al. (2012, s. 990) menar att det utilitaristiska syftet med shopping är att erhålla ett 
lärande utifrån den information som ges och kanaler som förespråkar det väljs därför framför andra 
kanaler. Konsumenter söker dessutom information via den kanal som anses innehålla mest 
informationstillgång (Darleys et al. 2010, s. 103). Det förklarar 46-60-åriga mäns val av fysiska 
butiker som främsta kanal eftersom de anser att mest konkret information om plagg erhålls där. 
Dessutom kan de äldsta männens kanalval förklaras av deras livssituation där barn som bor kvar i 
hushållet har en inverkan på hur mycket teknisk kunskap äldre personer besitter (Willis 2006, s. 45). 
De som bor med barn är mer benägna att använda internet och teknik som mobila enheter i större 
utsträckning. Ju äldre personerna är, desto större är sannolikheten att barn inte bor kvar hemma och 
därmed minskar kunskapen och lärandet av ny teknik (Willis 2006, s. 45). Männen i studien bor 
antagligen inte med barn som är tekniskt kunniga och hjälper till med kunskap och lärande om 
informationssökning via online och mobila enheter, vilket också begränsar deras sökmöjligheter. 
 
Empirin visar på att män i åldern 30-45 år väljer att använda två kanaler vid informationssökning 
(Bilaga 3, tabell 3.4-3.4.1). Genom att tillgängliggöra sig god produktinformation online eller via 
mobila enheter upplever män i den åldern att de tar ett bättre beslut när de sedan utför ett köp 
(Verhoef et al. 2007, s. 132). Enligt Puccinelli et al. (2009, s. 16) brukar konsumenter som föredrar 
att genomföra sin informationssökning i en stor variation av klädesplagg leta över kanalerna online 
och mobila enheter. Det ger en förståelse för varför kanalerna valts eftersom de anses ge mest 
effektivt resultat för män i den åldern och att de gärna också söker igenom ett större antal 
klädesplagg innan de tar ett köpbeslut. Dessutom är utilitaristiskt beteende vid informationsökning 
en form av kognitiv motivation (Kim & Eastin 2011, s. 70-71; Gensler et al. 2012, s. 990; Chang & 
Fang 2012, s. 2251). Män i den åldern lägger alltså mycket tid på att tänka igenom den information 
KSKK01  Maria Ekeberg 
VT15  Mikaela Collin 
 36 
som söks fram för att finna det mest optimala alternativet. Online och mobila enheter kombineras av 
män i den åldern eftersom de önskar effektiv information utifrån den variation av produkter de 
söker bland. Dessutom visar empirin att män i åldern 30-45 år främst är heltidsarbetande (Bilaga 2, 
tabell 2.5), vilket kan påverka behovet av flexibilitet vid informationssökning och köp av kläder. 
Schiffman et al. (2012, s. 233) förklarar att personer i den åldern är i en livssituation som både 
innefattar fokus på karriär och barn. Därmed kan det tolkas att män i den åldern har svårt att avsätta 
tid för butiksbesök vilket medför att online och mobila enheter nyttjas eftersom shoppingen kan 
utföras när och var som helst. 
 
Utilitarismen kan anta skilda former eftersom vissa värdesätter grundlig informationssökning för att 
finna kläder till bra kvalitet och bra pris, medan andra är nyttomaximerande och utför inköpet på 
kortast möjliga tid (Babin et al. 1994, s. 646). De två olika aspekterna av utilitarism genereras av 
personliga värderingar och köpets betydelse för konsumenten (Hernant & Boström 2010, s. 121). 
Ifall det kommande inköpet avser ett plagg som är av större betydelse och dessutom mer kostsamt 
utför konsumenten en mer grundlig informationssökning än om köpet är av mindre intresse till ett 
lågt pris. Det förklarar att män antar en enhetlig utilitaristisk informationssökning, men använder 
olika antal och former av kanaler då de söker olika typer av plagg. Det empiriska resultatet visar att 
män som är 30-45 år enbart handlar kläder någon gång i halvåret (Bilaga 2, tabell 2.6), och därmed 
söks information om plagget mer grundligt när ett köp väl ska utföras. Män undersöker till exempel 
vad andra har för uppfattning kring varan eller företaget genom recensioner och rekommendationer 
i kanaler som förespråkar detta (Kim & Eastin 2011, s. 83-85). Deras användande av kombinationen 
online och mobila enheter förklaras genom att män är mer målorienterade i sina aktiviteter och 
beskrivs använda främst kommunikationskanaler där information genom direktkontakt och 
personligt bemötande gärna undviks (Chandrashekaran & Suri 2012, s. 216-217). Vidare påvisar det 
empiriska resultatet att män som är 18-29 år främst handlar kläder någon gång i månaden, vilket är 
en signifikant skillnad från äldre män som inhandlar kläder mer sällan (Bilaga 2, tabell 2.6). 
Empirin visar dessutom att de yngsta männen använder tre kanaler mest utöver den fysiska butiken 
och deras beteende liknar kvinnornas beteende i samma ålder. Därmed är män i åldern 18-29 år 
också blandkonsumenter, men antar ett utilitaristiskt motiv där inte shoppingupplevelsen anses lika 
stimulerande. De använder istället fysisk butik, online och mobil enhet i kombination av mer 
praktiska skäl. Det kan antas att männen först söker online för att sedan med mobila enheter få 
snabb information och produktjämförelser för att finna bästa klädesplagg på plats i fysisk butik 
(Holmes et al. 2013, s. 26). Det kan slutligen konstateras att de yngsta männens beteende påvisar ett 
samband mellan hur ofta kläder inhandlas och antal kanaler som används vid informationssökning.  
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4.1.3 Köpbeslut  
Efter att konsumenter identifierat ett behov och sökt information kring klädesplagg tas ett 
köpbeslut. Empirin för beslutet i köpprocessen är baserat på enkätfrågorna “Vad avgjorde ditt val 
av senast köpta klädesplagg?” och “Hur gick du tillväga vid inköp av klädesplagg?” (Bilaga 1).  
 
4.1.3.1 Det utilitaristiska köpbeslutet är utmärkande  
Empirin visar att kvinnor i åldern 30-60 år antar ett hedonistiskt köpbeteende (Bilaga 3, tabell 3.5-
3.5.1). Beteendemotivet är baserat på dess svar om att plagget valdes utifrån den atmosfär som gav 
bäst sinnesstimulering, vad som var mest trendigt och inspirerande, vad som främst gav en 
upplevelse samt för att testa något nytt som inte vanligtvis köps. Kvinnor i den åldern visar ett 
konstant mönster av hedonism genom hela köpresan, från behovsupptäckt till köp. Hibbert & Tagg 
(2001, s. 343) menar att kvinnor överlag antar ett mer hedonistiskt beteende i fler inköpssituationer. 
Deras antagande är grundat på att kvinnor antar fler situationer där inköpet relateras till sociala 
aspekter. Äldre kvinnor använder övervägande den fysiska butiken och valet påverkas förmodligen 
av deras livssituation och strävan efter fysisk socialisering med både butikspersonal, vänner och 
familj (Hibbert & Tagg 2001, s. 343). 
 
Det empiriska resultatet urskiljer 18-29-åriga kvinnor som utilitaristiska när de tar beslutet att köpa 
ett klädesplagg (Bilaga 3, tabell 3.5-3.5.1). De har istället svarat att plagg valdes utifrån 
tidsbesparing, vad som ansågs vara bäst kvalitet till bäst pris, produktjämförelser, 
rekommendationer samt utifrån tidigare erfarenheter av liknande köp. De yngsta kvinnorna i 
undersökningen utmärker sig då de tidigare i köpprocessen haft ett utilitaristiskt behov, en 
hedonistisk informationssökning och sedan köpbeslut som är baserat på ett utilitaristiskt motiv igen. 
Köpbeslutet beskrivs vara det minst komplexa steget i köpprocessen eftersom beslutet är baserat på 
tidigare informationssökning (Dahlén & Lange 2003, s. 49). Därmed är de yngsta kvinnornas 
förändrade beteende intressant att studera. Från att ha sökt information och utvärderat alternativ 
utifrån upplevelse, stimulering av sinnen, inspiration, socialisering och uppmuntring har de istället 
valt att ta beslut som är nyttomaximerat och målorienterat. Vlasic et al. (2011, s. 91) menar att 
syftet för varor som köps ur ett utilitaristiskt perspektiv är för dess funktionella användning eller för 
att uppnå ett praktiskt mål. Dessutom är köpbeslutet baserat på möjligheten att finna alla varor på 
inköpslistan och samtidigt bespara personella resurser som tid och energi (Sang Ryu 2013, s. 20; 
Hibbert & Tagg, 2001, s. 343).     
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Dahlén & Lange (2003, s. 50) menar att det finns tre perspektiv som är centrala att analysera för att 
förstå konsumenters inköpsbeslut. Perspektiven innefattar var och genom vilken försäljningskanal 
inköpet görs, vilken grad av planering som utförts innan köpet samt vilket individuellt 
konsumtionsbeteende kunden besitter, det vill säga ifall ett utilitaristiskt eller hedonistiskt motiv 
antas. Personligt engagemang är även avgörande för hur omfattande planering och orientering inför 
köpet blir (Dahlén & Lange 2003, s. 50). Kvinnor som är 18-29 år har alltså ett större engagemang 
som är baserat på hedonistiska aspekter, vilket kunde utläsas i informationssökningssteget. Det 
innebär att grad av planering och orientering sker i form av inspiration och trendspaning snarare än 
prisjämförelser och tidsbesparing. Medan de omvänt föredrar att få tillgång till produkten snabbt 
och till bäst kvalitet och pris när köpet väl utförs. Empirin påvisar ett samband mellan de yngsta 
kvinnorna och utnyttjandet av två kanaler, trots att resultatet inte är signifikant (Bilaga 3, tabell 3.6-
3.6.1). Kvinnor som är 18-29 år är de som främst utnyttjar två kanaler vid köpbeslut och då i form 
av köp online/via mobil enhet för att sedan hämta upp plagget i fysisk klädesbutik. Childers et al. 
(2001, s. 527-528) menar att användarvänlighet och enkelhet spelar en avgörande roll för vilken 
kanal som nyttjas. Därmed kan tolkas att kvinnor i den åldern anser att dessa kanalval och 
integrationer tillfredsställer de utilitaristiska värderingarna. Vidare tolkas att de gör sitt köpbeslut på 
grund av att de upplever alternativet som mest effektivt, samtidigt har de fått sin emotionella 
tillfredsställelse i sökandet av plagget och vill utföra klädesköpet i den kanal som erbjuder lägst 
pris. Det innebär alltså att yngre kvinnor troligtvis upplever trygghet i kanalkombinationen på grund 
av tidigare positiva erfarenheter. 
 
Det personliga konsumtionsbeteendet, exempelvis hur tidigare inköp sett ut, avgör också vilken 
informationssöknings- och inköpskanal som väljs (Dahlén & Lange 2003, s. 50). Det kan finnas ett 
samband mellan att de yngsta kvinnorna köper kläder mest frekvent (Bilaga 2, tabell 2.6), vilket 
påverkar det personliga konsumtionsbeteendet och säkerheten i att kombinera två kanaler vid inköp. 
Konsumenter tänker strategiskt och väntar med att ta sig an något nytt tills de erhåller fullständig 
information, vilket företag ibland utmanar genom att ha erbjudanden i form av bättre priser. Företag 
kan även höja priset i vissa fall för att utmana och få konsumenter att överväga ett annat alternativ 
och därmed framkalla tidigt antagande (Ramanan & Bhargava 2014, s. 1681-1682). Tillförlitlighet i 
onlinekanaler påverkar konsumenters förväntningar i relation till prisinformation för att valet ska 
övervägas (Childers et al. 2001, s. 527-528; Croome et al. 2010, s. 21). De yngsta kvinnorna i 
studien drivs av prisnivå och tidbesparing och har även lättare för att använda fler 
kanalkombinationer. De påverkas därför av företags erbjudanden i andra kanaler utöver den fysiska 
butiken, särskilt då företag har en användarvänlig och tillförlitlig onlinemiljö.  
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Det empiriska resultatet påvisar även ett statistiskt säkerställt samband mellan samtliga män och ett 
utilitaristiskt köpbeslut (Bilaga 3, tabell 3.5-3.5.1). Dock utmärker sig män som är 46-60 år 
eftersom de tar köpbeslutet enbart i den fysiska butiken (Bilaga 3, tabell 3.6-3.6.1). Gensler et al. 
(2012, s. 990) menar att kanalers uppfattade kvalitet av att kunna tillgodose konsumenternas behov 
har ett positivt samband med det kanalval som görs. De menar vidare att ur ett utilitaristiskt 
konsumtionsbeteende väljs den kanal som tillhandahåller den mest tilltalade produkten ur ett 
kvalitets- och prisperspektiv (Gensler et al. 2012, s. 990). Dessutom kan beteendet förklaras av att 
äldre personer upplever större risk av att prova nya inköpskanaler när kläder ska inhandlas. Det 
innebär att de är försiktiga när beslut tas jämfört med yngre personer och tänker gärna igenom 
beslutet flera gånger innan de agerar (Simcock et al. 2006, s. 359, 361). Deras utilitaristiska 
beteende, då köpet baseras på tidigare erfarenheter, kan förstås av att de upplever risk och osäkerhet 
av kläder som inte går att prova innan köpet genomförs online och via mobila enheter. Enligt 
Simcock et al. (2006 s. 359, 361) behöver äldre konsumenter befinna sig på en högre säkerhetsnivå 
innan de agerar jämfört med yngre konsumenter (Simcock et al. 2006 s. 359, 361). Det kan vara så 
att äldre män tänker strategiskt och väntar med att använda nyskapade kanalkombinationer och 
teknologiska verktyg tills de erhåller fullständig information. Servicenivå och kvalitet värderas även 
högre än priset på en vara ju äldre konsumenten blir och Simcock et al. (2006, s. 370) menar att 
service och kvalitet är relaterade till den fysiska butiken i större utsträckning. Det innebär att den 
fysiska kanalen väljs av äldre män på grund av personlig service och kvalitet, även om det är lägre 
priser på kläder online och via mobila enheter. 
 
4.2 Andra tematiseringen - Värdesättning av kanalintegration 
Andra tematiseringen behandlar hur olika konsumentgrupper värderar integreringen mellan fysisk 
butik, online och mobil enhet. Empirin är framtagen ur enkätens frågeställningar som behandlar 
olika kanalintegrationer och besvarats utifrån en likertskala på 1 till 6 (Bilaga 1). Medelvärdet vid 
varje kanalintegration ligger till grund för resultatet. 
 
Den andra tematiseringen avser att besvara följande frågeställning: 
- Hur värdesätter olika konsumentgrupper kanalintegration? 
 
4.2.1 Konsumentvärdet har olika innebörd för kvinnor och män 
Konsumentvärde utgår alltid från konsumentens perspektiv och innebär det värde som upplevs av 
ett företags immateriella och materiella erbjudande. Dessutom kan värdet ses som den nytta 
konsumenten upplever vid uppfyllandet av behov och önskemål (Qi et al. 2014, s. 296). Därmed 
KSKK01  Maria Ekeberg 
VT15  Mikaela Collin 
 40 
varierar innebörden av konsumentvärde beroende på personliga köpmotiv i form av utilitaristisk 
eller hedonistisk karaktär (Chen 2015, s. 108; Qi et al. 2014, s. 296). Eftersom hedonism är 
övergripande bland kvinnor antas att de främst värderar kanalintegration som erbjuder upplevelse, 
nöje och inspiration. Män antar överlag ett utilitaristiskt konsumtionsbeteende vilket tyder på att de 
föredrar kanalintegration som bidrar till effektivitet och tidsbesparing i köpprocessen. Vidare kan 
det tolkas att kvinnor i större utsträckning värdesätter företags immateriella klädeserbjudande, 
medan män upplever högre värde av det materiella plagget. För att skapa en förståelse för ifall 
konsumenters beteende och kanalval har ett samband med dess attityder och värderingar kring 
omni-kanalshandel appliceras Ajzens (1991, s. 183) teori om planerat beteende. Enligt teorin 
påverkas konsumenters handlingar under ett köpbeslut inte endast av det individuella beteendet, 
utan även av svårigheten att genomföra köpprocessen på grund av personliga begränsningar och 
normativa påtryckningar (Ajzen 1991, s. 183; George 2002 s. 167). I analysen kring konsumenters 
värdering av kanalintegrering i klädeshandeln används TPB för att undersöka ifall beteende av 
utilitaristisk eller hedonistisk karaktär samt kanalval följer attityderna. 
 
4.2.2 Unga män vågar prova nya teknologier i omni-kanalshandeln 
Män som är 18-29 år värdesätter främst integration mellan fysisk butik och online. Det empiriska 
materialet påvisar en signifikant skillnad mellan de yngre männens värdering av 
kanalkombinationen, i jämförelse med hur kvinnor och män i åldern 46-60 år värderar (Bilaga 4, 
tabell 4.1). De värderar integrationen mellan fysisk klädesbutik och online mer än de äldsta 
konsumentgrupperna. Integrationen erbjuder funktioner som möjliggör att kunna se den fysiska 
klädesbutikens lagersaldo online eller att i butik med hjälp av personal kunna se lagersaldo för 
onlinehandeln. Yngre män antar genomgående ett utilitaristiskt konsumtionsmotiv från identifiering 
av behov tills att köpet genomförs. Därmed antas att dessa konsumenter föredar möjligheten att i en 
kanal kunna urskilja lagersaldo och produktinformation för en annan kanal på grund av dess 
tidsbesparande effekter. Eftersom män är målorienterade i sitt letande efter plagg tolkas att de i 
högre utsträckning värderar funktioner som effektivt presenterar information och 
produktjämförelser för att möjliggöra att rätt beslut tas (Herter et al. 2013, s. 782).  
 
De unga männens mål med klädesshopping är att finna det lämpligaste plagget till det mest 
attraktiva erbjudandet och därför går det att förstå att de också föredrar att applicera mobil enhet i 
kombination av kanalerna fysisk butik och online. Det empiriska materialet urskiljer att män i 
åldern 18-29 år värderar integrering av tre kanaler mer än äldre manliga konsumenterna (Bilaga 4, 
tabell 4.2). Den höga värdering av att integrera samtliga kanaler beror på att de effektivt vill 
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urskilja, oberoende av tid och plats, vilken kanal eller vilket företag som erbjuder produkten till det 
bästa priset. Därmed kan urskiljas att de har en positiv attityd till omni-kanalshandel då det 
möjliggör tidseffektiv shopping genom att mer välgrundade beslut kan fattas i den fysiska butiken.  
 
Genom att tillämpa TPB kan det skapas en förståelse för yngre mäns utilitaristiska beteende (Ajzen 
1991, s. 181). Utifrån deras positiva attityd till integration mellan fysisk butik, online och mobil 
enhet klargörs varför dessa konsumenter använder kanalerna från behovsupptäckt till köpbeslut. 
Ajzen (1991, s. 181) menar att beteendekontroll innebär personers uppfattning kring att utföra ett 
specifikt beteende, vilket kan kopplas till upplevelsen av hur svårt användande av en kanal eller 
kanalintegration är. Vidare visar Childers et al. (2001, s. 527-528) studie kring shoppingbeteende i 
onlinemiljön att användarvänlighet är avgörande för att kanalen ska nyttjas. Därmed tolkas att yngre 
män inte upplever svårigheter av att använda teknologiska kanaler eftersom erfarenhet av tidigare 
teknologianvändning spelar in. Ytterligare antagande är att yngre män är mer benägna att ta risken 
att prova en ny kanalintegration trots osäkerhet av att de inte besitter tillräcklig information om 
användningen (Ramanan & Bhargava 2014, s. 1681). Vidare leder användandet av nya tekniker till 
erfarenhet som minskar känslan av omni-kanalshandel som svåranvändbar och komplicerad. 
Därmed bekräftas att yngre mäns högre värdering av integration mellan kanalerna fysisk butik, 
online och mobil enhet återspeglar dess beteende då handelskanalerna föredras i köprocessen. 
 
4.2.3 Män i åldern 30-45 år värderar nyttjandet av mobil enhet i fysisk butik 
Sakar (2011, 59-60) och Babin et al. (2013, s. 472) menar att online- och mobilhandel upplevs som 
mer eftertraktad inom ett utilitaristiskt perspektiv eftersom det anses vara bekvämligt och 
tidsbesparande jämfört med shopping i den fysiska butiken. Överlag värdesätter män i åldern 30-45 
år omni-kanalshandel mindre än de som är 18-29 år (Bilaga 4, tabell 4.1), men samtidigt antar 
procentuellt fler män i åldern 30-45 år ett utilitaristiskt konsumtionsbeteende. Empirin visar att den 
huvudsakliga användningen i köpprocessen är den fysiska butiken, men utöver det är män i åldern 
30-45 år flitiga användare av kanalerna online och mobil enhet vilket antas vara på grund av 
kanalernas flexibilitet och tillgänglighet. De värdesätter kanalintegrationen mer än äldre 
konsumentgrupper eftersom empirin visar på en signifikant skillnad (Bilaga 4, tabell 4.1). 
Konsumentgruppen värdesätter dock inte kanalintegrationer som involverar samtliga kanaler, 
därmed antas att de inte ser samordningen av flera kanaler som något som främjar ett utilitaristiskt 
shoppingmotiv. Vidare är det funktioner som beräknar lojalitetspoäng över tre kanaler, ser till att 
klädesföretags priser och erbjudanden är konsekventa över alla kanaler samt möjliggör att se 
köphistorik inom tre kanaler. Män beskrivs som nyttomaximerande, prestations- och 
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effektivitetssökande i sin shopping (Sang Ryu 2013, s. 20). Därmed beror de 30-45-åriga männens 
negativa attityd kring samordning av tre kanaler på att de inte ser nämnda funktioner som 
effektivitetsskapande verktyg i köpprocessen. 
 
Puccinelli et al. (2009, s. 16) menar att konsumenter som eftersträvar direkt tillfredsställelse av ett 
plagg bör genomföra sitt inköp i den fysiska butiken för att få tillgång till varan direkt. Därav kan 
antas att män i åldern 30-45 år främst nyttjar den fysiska butiken för snabb tillfredsställelse av sina 
behov. Samtidigt visar empirin att högst konsumentvärde för män i 30-45-års ålder genereras då 
företag erbjuder sina kunder betalning via mobil enhet i fysisk butik samt då de får tillgång till en 
karta över den fysiska butiken i mobil enhet. Männen uppger att de värdesätter tidsbesparing genom 
hela köpprocessen, samtidigt som det urskiljs att mobila enheter används i processens alla steg. Det 
förklaras av att konsumentgruppen upplever högt värde av mobila enheter ur ett tidsbesparingssyfte 
och exempelvis anses den mobila betalningsfunktionen som värdefull för att bespara den tid som 
går åt i ett traditionellt kösystem. Eftersom män i åldern 30-45 år nyttjar mobil enhet i hela 
köpprocessen upplever de inte heller någon risk eller svårighet av den mobila betalningen i samma 
utsträckning som äldre konsumenter.  
 
4.2.4 Män som är 46-60 år värdesätter inte integrering av kanaler 
Empirin påvisar ett signifikant samband mellan ålder och värdering av kanalintegration. Män i 
åldern 46-60 år är de som minst värdesätter all form av kanalintegration i jämförelse med de yngre 
konsumentgrupperna (Bilaga 4, tabell 4.1). Dessutom är det en konsumentgrupp där procentuellt 
flest personer antar ett utilitaristiskt beteende vid ett klädesinköp. En möjlig anledning till deras 
låga värdering av omni-kanalshandel kan vara att de inte ser samordningen av kanalerna som 
fördelaktig ur ett utilitaristiskt perspektiv. Äldre män ser exempelvis inget värde av att få sms eller 
mail om erbjudanden i fysisk klädesbutik eller att i fysisk butik få erbjudanden som avser köp på 
näthandeln. Enligt Kaijser & Östberg (2010, s. 39) upptäcker personer med en utilitaristisk 
inställning sitt klädesbehov genom en förändring av det faktiska tillståndet som gör att ett nytt plagg 
krävs av funktionell anledning. Därmed antas att äldre män inte uppskattar att oberoende av kanal 
utsättas för erbjudanden. Dessa erbjudanden leder ändå inte till behovsuppkomst då sällan någon 
kanal behövs för att ett behov av plagg ska uppstå. Dock värderar både kvinnor och män i åldern 
18-29 år kanalintegration högt trots att de också besitter en utilitaristisk behovsidentifikation. 
Därmed tolkas att äldre män strävar efter att finna ett praktiskt klädesplagg på minsta möjliga tid, 
medan yngre konsumenter ser shoppingen som ett handelsuppdrag där målet är att finna det 
lämpligaste plagget till det bästa priset (Babin et al. 1994, s. 646). På grund av yngre konsumenters 
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mer frekventa användande av flera kanaler uppskattas också erbjudanden av kläder till bättre priser 
över alla kanaler. Vilket kan jämföras med äldre män som varken ser fördelarna med specifika 
erbjudanden eller använder kombination av flera kanaler. 
 
De äldsta männen föredrar istället shoppingsituationer där fysisk kontakt och personlig interaktion 
utesluts och prioriterar hellre att på egen hand söka information inför sitt köpbeslut 
(Chandrashekaran & Suri 2012, s. 216-217; Herter et al. 2013, s. 782). Undvikande av fysisk 
interaktion med personal i butiken, som är den mest använda kanalen, skulle kunna möjliggöras 
genom att konsumentgruppen scannar streckkoder eller QR-koder via mobil enhet som därmed 
effektivt tar fram den produktinformation kunden efterfrågar. Ytterligare ett alternativ för att 
tillgängliggöra sig information utan fysisk kontakt är genom att använda en interaktiv ”personal 
shopper” i mobil enhet som besvarar kundens frågor. Utifrån dessa funktioner bör omni-
kanalshandel ses positivt ur ett utilitaristiskt perspektiv, men empirin visar ändå att män i åldern 46-
60 år inte uppskattar dessa typer av teknologiska verktyg i den fysiska butiksshoppingen. 
 
4.2.5 Omni-kanalshandel uppskattas primärt av unga kvinnor 
I det empiriska resultatet är de yngsta kvinnorna framträdande då de både skiftar beteende av 
utilitarism respektive hedonism i köpprocessen och är samtidigt den konsumentgrupp som är 
främsta användare av tre kanaler. De värdesätter dessutom kanalintegration mest jämfört med 
resterande konsumentgrupper, oberoende av kanalkombinationer (Bilaga 4, tabell 4.1). Det kan 
förklaras av deras anseende kring kanalintegration som enkelt att använda och förstå sig på, särskilt 
då de har erfarenhet av shopping eftersom kläder mer frekvent inhandlas. Den fysiska butiken i 
kombination med online är det som de yngre kvinnorna värdesätter mest då de anger att de föredrar 
möjligheten att kunna se den fysiska klädesbutikens lagersaldo online och även tvärt om kunna se 
näthandelns lagersaldo i fysisk klädesbutik (Bilaga 4, tabell 4.2). Schiffman et al. (2012, s. 233) 
menar att attityder och värderingar är en inställning som konsumenten har kring någonting som kan 
påverka beteendet. Dock visar yngre kvinnors värdering av kanalintegration i relation till deras 
hedonistiska beteende vid informationssökningen att attityderna inte går parallellt med hur de 
använder kanaler. Den formen av kanalintegration där lagersaldo studeras över en kanal för att 
utföra köpet i en annan härleds mer till utilitaristiska aspekter som effektivitet, tids- och 
prisbesparing. Det kan innebära att de värderar sådana aspekter för att de fortfarande vill undersöka 
om varan finns i lager, men väl i den fysiska butiken shoppar de för att tillfredsställa sinnen. Skulle 
de inte finna varan i butik finns fortfarande strävan om att köpa varan och inte avbryta 
köpintensionen, därmed värderas också möjligheten att se om varan finns online för att beställa 
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plagget direkt. Omvänt använder de onlinekanaler för att inspireras och se vad som är trendigt, och 
om varan inte finns i lager ska möjligheten fortfarande finnas att se lagersaldo i den fysiska butiken, 
särskilt då behovet av plagget blivit starkare.  
 
Köpbeslutet är däremot grundat utifrån utilitaristiska motiv. Här följer deras beteende attityderna till 
integrering av kanaler eftersom de är den konsumentgrupp som använder flera kanaler i 
kombination med varandra mest frekvent och värderar kanalintegration i störst utsträckning (Bilaga 
4, tabell 4.1). Vidare möjliggörs användandet av omni-kanalshandel i form av köp online och via 
mobila enheter genom erfarenheter som minskar riskupplevelsen. Vidare betyder det att 
beteendekontrollen inte begränsar yngre kvinnors upplevelse av förmågan att utföra beteendet 
(Ajzen 1991, s. 182; George 2002 s. 167). Omni-kanalshandel för unga kvinnor är dessutom en 
fördelaktig metod vid köpbeslut utifrån effektivitetsyfte och kostnadsskäl.  
 
4.2.6 Kvinnor 30-45 år värdesätter kanalintegration ur en hedonistisk synvinkel 
Kvinnor i åldern 30-45 år värdesätter främst kombinationen online/mobil enhet med fysisk butik 
(Bilaga 4, tabell 4.2). Mer ingående värderar de att kunna handla online/via mobil enhet och 
antingen hämta upp beställt plagg eller returnera köpet i fysisk butik. De värderar även att få sms 
eller mail när efterfrågat plagg finns tillgängligt i butik, att via teknologiska kanaler få erbjudande 
som avser köp i butik eller omvänt att få erbjudande i butik som avser köp på nätet. Det empiriska 
resultatet kan förklaras av deras hedonistiska konsumtionsmotiv där den fysiska butiken och online 
kombineras för att på bästa sätt uppleva miljö och atmosfär som stimulerar en känslomässig 
upphetsning. Kvinnor i åldern 30-45 år använder helst fysisk butik och online vilket innebär att 
deras beteende också följer attityderna. Genom att kartlägga en konsuments värderingar kan även 
positiva eller negativa attityder mot en viss kanal förstås (Axelsson 1996, s. 144). De uppfattar 
alltså fysisk butik och online som positiva kanaler att använda och förespråkar därmed också 
företags metoder för kanalintegration däremellan.  
 
Kvinnors kanalval och värdering av kanalintegration kan även förklaras av deras livssituation, där 
föräldraledigheten är en bidragande faktor. De har därmed tid att socialisera sig med vänner eller 
familj i fysiska butiker, samtidigt som de har möjlighet att söka information om kläder online i 
bostaden. Hemsidor kan förutom att innehålla stor mängd produktinformation även framkalla 
njutning och stimulera olika sinnen precis som funktionaliteten för en fysisk butik (Blázquez 2014, 
s. 101-102). Pookulangara et al. (2011, s. 313) menar att atmosfären och dess möjligheter att 
överföra en specifik känsla hos konsumenten är en central faktor för tillfredsställelse av 
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hedonistiska behov. Därmed kan tolkas att kvinnor i den åldern ser onlineshopping som fördelaktig 
och kanalintegrationer som involverar online i kombination med fysisk butik föredras av kvinnor i 
åldern 30-45 år. 
 
4.2.7 Äldre kvinnors beteende följer negativa attityder till kanalintegration 
Det empiriska resultatet visar på ett signifikant samband mellan ålder och värdering av 
kanalintegration. Kvinnor i åldern 46-60 år värderar kanalintegration minst av alla konsumenter 
förutom män i samma ålder som knappt värderar omni-kanalshandel alls (Bilaga 4, tabell 4.2). 
Deras negativa attityd kring värdering av kanalintegration går i linje med användandet av enbart 
fysisk kanal i köpprocessen. De antar ett övergripande hedonistiskt konsumtionsbeteende genom 
köpprocessen och använder främst den fysiska butiken som enskild kanal. Det kan förklaras av TPB 
genom att shoppingen inte bara påverkas av individens beteende, utan även av handlingar och 
påtryckningar (Ajzen 1991, s. 181; George 2002 s. 167). Det finns en vilja bland de äldsta 
kvinnorna att integrera flera kanaler, men beteendet är påverkat av tidigare erfarenhet och 
påtryckningar, men även oviljan att uppleva negativa konsekvenser av den teknologiska 
användningen (Schiffman et al. 2012, s. 233-234). Konsumentgruppen värderar inte omni-
kanalshandel på grund av att de inte anser en sammanlänkning av kanaler som en fördelaktig metod 
utifrån hedonistiska aspekter. Den negativa värderingen förklaras av deras främsta användning av 
fysisk butik från behovsupptäckt till köpbeslut. Den fysiska butiken ger tillräcklig stimulans av 
konsumentgruppens emotionella behov genom en tillfredsställande atmosfär, vilket eftersträvas i 
det hedonistiska konsumtionsbeteendet (Pookulangara et al. 2011, s. 313). Vidare upplever de en 
högre risknivå i shoppingsituationer där de teknologiska kanalerna används och föredrar därför den 
fysiska handelskanalen då den ses som ett tryggare och mer pålitligt inköpsställe baserat på tidigare 
erfarenheter (Simcock et al. 2006 s. 359, 361). De har inte behovet av att använda fler kanaler i 
kombination med varandra eftersom den fysiska butiken anses vara den mest attraktiva kanalen 
genom hela köpprocessen, och därmed värderar de inte heller kanalintegration på samma sätt som 
yngre konsumenter.  
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5. Slutsatser 
Följande kapitel redovisar en sammanfattning av undersökningsresultaten som utgår från att 
besvara syftet och frågeställningarna; “Hur ser olika konsumentgruppers motiv och 
kanalanvändning ut genom köpprocessen?” samt “Hur värdesätter olika konsumentgrupper 
kanalintegration?”.  
 
5.1 Konsumentgruppers motiv och kanalval i köpprocessen 
I studien framkommer det att manliga konsumenter antar ett utilitaristiskt konsumtionsmotiv vid 
behovsupptäckt, informationssökning och köp av klädesplagg. De är utilitaristiska på grund av att 
behovet uppstått av praktiska skäl och genom strävan av att snabbt och effektivt finna ett 
problemlösande och funktionellt plagg (Dahlén & Lange 2003, s. 31). Män upplever värde genom 
den materiella varan som genereras av ett inköp. Resultatet visar att ju äldre män är, desto mer 
benägna är de att anta ett utilitaristiskt konsumtionsbeteende genom samtliga tre steg i 
köpprocessen. Utifrån studiens resultat kan urskiljas att majoriteten män, oavsett ålder, upplever sitt 
behov i den fysiska butiken. Det tyder på att män inte upptäcker sitt klädesbehov förrän exponering 
av klädesplagg i fysisk butik (Kotler & Keller 2006, s. 191). I studien innebär det att den atmosfär, 
produktpresentation och andra funktioner i fysiska butiken kan locka till utilitaristisk 
behovsupplevelse av ett klädesplagg. 
 
Vidare kan urskiljas att ju yngre män är, desto fler kanaler används och kombineras i köpprocessen. 
Mer ingående visar studien att män som är 18-29 år använder kombinationen av tre kanaler mest 
utöver den fysiska butiken, vilket härleds utifrån yngre personers större erfarenhet av 
teknologianvändning. Män i åldern 30-45 år använder kombination av online och mobil enhet i 
större utsträckning. Kanalerna väljs då de anses ge mest effektivt resultat och eftersom de gärna 
söker igenom ett större antal produkter innan de tar ett köpbeslut (Puccinelli et al. 2009, s. 16). De 
använder online och mobila enheter vid beslut eftersom kanalerna är flexibla och tillgängliga 
(Holmes et al. 2013, s. 26). Resultatet visar dessutom att män i åldern 46-60 år upplever sitt behov 
utanför ramen av de studerade kanalerna. Därmed kan konstateras att behovet av klädesplagg 
uppstått redan innan exponering av plagget. Beteendet förklaras av att äldre personer upplever 
större risk av att prova nya inköpskanaler i shoppingsituationer (Simcock et al. 2006, s. 359, 361).  
 
Kvinnliga konsumenter antar istället framför allt ett genomgående hedonistiskt konsumtionsmotiv 
från behovsidentifikation tills att köpet genomförs. Kvinnor shoppar kläder för att de värderar den 
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upplevelse och njutning som ges, framför det materiella behovet av ett specifikt klädesplagg 
(Evanschitzky et al. 2014, s. 335; Pookulangara et al. 2011, s. 313; Hibbert & Tagg 2001, s. 344). 
Resultatet visar även att ju yngre kvinnor är, desto fler kanaler kombineras vid shoppingen. Därmed 
anser yngre kvinnliga konsumenter att de finner emotionell stimulans då fler kanaler kombineras, i 
jämförelse med äldre kvinnor som hellre använder en kanal för känslomässig berikning. Studiens 
yngsta kvinnor, 18-29 år, antar ett utilitaristiskt behov, en hedonistisk informationssökning och 
vidare ett utilitaristiskt köpbeslut. De använder även tre kanaler i större utsträckning och det kan 
konstateras att deras utilitaristiska behov uppkommit genom frekvent vistelse i flera kanaler med 
syftet att finna kläder till bra erbjudanden. Kvinnor i den åldern har alltså ett behov av praktisk 
karaktär, men söker information om produkten av hedonistiska skäl som exempelvis i 
socialiserings- eller uppmuntringssyfte. Kvinnor i åldern 30-45 år upplever sitt behov, söker 
information och tar köpbeslut online eller genom en kombination av fysisk butik och online. En 
bidragande faktor till att kvinnorna väljer dessa kanaler kan antas bero på föräldraledigheten och att 
de därmed har tid att socialisera sig med vänner i fysiska butiker, samtidigt som de har möjlighet att 
söka information om kläder online i bostaden. De kvinnor som är ännu äldre, 46-60 år, är den 
konsumentgrupp som i störst utsträckning antar ett hedonistiskt konsumtionsbeteende. Äldre 
kvinnor använder övervägande den fysiska butiken och valet påverkas av strävan efter emotionell 
tillfredsställelse i butiksmiljöer. De har även en önskan om fysisk socialisering med butikspersonal, 
vänner och familj. Den fysiska butiken kan även upplevas som ett tryggare och mer pålitligt 
inköpsställe för de äldsta kvinnorna eftersom online och mobila enheter är teknologiska 
innovationer som kan generera större riskfaktorer.  
 
5.2 Konsumentgruppers värdering av kanalintegration 
Yngre män i åldern 18-29 år är de som främst värdesätter att integrera den fysiska handelskanalen 
med teknologiska verktyg som tar fram produktinformation för samtliga kanaler, vilket är på grund 
av den effektivitet kanalintegrationen ger. Därmed har de har en positiv attityd till omni-
kanalshandel då det möjliggör tidseffektiv shopping när mer välgrundade beslut kan fattas i den 
fysiska butiken. Dessutom är yngre män mer benägna att ta risken att prova en ny kanalintegration 
trots osäkerhet av att de inte besitter tillräcklig information om användningen. Därmed följer yngre 
mäns användning av flera kanaler i köpprocessen deras positiva attityd av omni-kanalshandel. Män 
i åldern 30-45 år använder främst mobila enheter i kombination med den fysiska butiken, vilket 
förklaras av att konsumentgruppen upplever högt värde av mobila enheter ur ett tidsbesparingssyfte. 
Eftersom män i den åldern föredrar mobila enheter i hela köpprocessen upplever de inte heller 
någon risk eller svårighet att använda den mobila betalningen i samma utsträckning som äldre 
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konsumenter. Därmed följer också deras beteende attityderna till omni-kanalshandel. Män i åldern 
46-60 år är de som minst värdesätter all form av kanalintegration. Anledningen till deras låga 
värdering av omni-kanalshandel är för att de inte ser samordningen av kanalerna som fördelaktigt ur 
ett utilitaristiskt perspektiv. Eftersom äldre män genomgående använder den fysiska butiken som 
enskild kanal i köpprocessen konstateras att även deras beteende och kanalanvändande följer deras 
låga värdering av kanalintegration. 
 
De yngsta kvinnorna, 18-29 år, värdesätter kanalintegration mest i jämförelse med resterande 
konsumentgrupper. Kvinnornas värdering av integrering i relation till beteende vid 
informationssökningen visar att användingen av kanaler inte stämmer överens med attityderna. De 
värderar integrationer som tillhör informationssökning och som innefattar aspekter i form av tids- 
och prisbesparing, trots att de söker information utifrån hedonistiska motiv. Kvinnor i åldern 30-45 
år värdesätter främst kombinationen online/mobil enhet med fysisk butik. Det empiriska resultatet 
förklaras av deras hedonistiska konsumtionsmotiv där den fysiska butiken och online kombineras 
för att på bästa sätt uppleva funktioner tillsammans med atmosfär som stimulerar en känslomässig 
upphetsning. Slutligen kan konstateras att kvinnor i åldern 46-60 år värderar kanalintegration minst 
av samtliga kvinnor. Deras negativa attityd kring värdering av kanalintegrering går i linje med deras 
beteende när de använder en kanal främst. Resultatet kan förklaras av oviljan att uppleva negativa 
konsekvenser av de teknologiska kanalerna (Schiffman et al. 2012, s. 233-234). Värderingen av 
omni-kanalshandel påverkas även av deras begränsade erfarenheter inom området, då flera kanaler 
används i mindre utsträckning i jämförelse med yngre konsumenter. 
 
Studiens resultat bekräftar att det existerar samband mellan konsumenters demografiska faktorer 
som ålder och kön, konsumtionsmotiv, kanalval och värdering av omni-kanalshandel. Det kan 
konstateras att det finns ett samband mellan konsumenters ålder, deras värdering och användning av 
enskilda eller integrerade kanaler. Integrationen av kanaler värderas högre och användningen av fler 
kanaler under köpprocessen ökar ju yngre konsumenter är. Det görs eftersom yngre personer i 
allmänhet har större erfarenhet av teknologianvändning som exempelvis virtuella 
informationssöknings- och konsumtionsmöjligheter (Ramanan & Bhargava 2014, s. 1681). 
Dessutom upplever yngre konsumenter inte lika stor risk för användningen av nya 
kanalintegrationer, vilket gör dem mer benägna att prova nya tekniker jämfört med äldre 
konsumenter (Simcock et al. 2006, s. 359, 361). Samtidigt går det att urskilja tydlig korrelation 
mellan konsumenters värdesättning av olika funktioner inom omni-kanalshandel med deras 
användning av antal och typer av handelskanaler. De kanaler som är mer förekommande genom 
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köpprocessen är även de som värderas högst vid integration med andra kanaler eller då ytterligare 
funktioner för användning av kanalen appliceras. Dessutom kan genom studiens resultat ses att ju 
äldre män är, desto större är sannolikheten att de antar ett utilitaristiskt konsumtionsbeteende. 
Medan resultatet istället visar på att ju äldre kvinnor är, desto större är sannolikheten att för att ett 
hedonistiskt beteende antas. Vidare innebär det att yngre konsumenter oberoende av kön är mer 
benägna till att förändra beteende eller avsikter med klädesshopping genom köpprocessens olika 
steg. Vilket kan återkopplas till tidigare slutsatser om yngre konsumenters inställning till omni-
kanalshandel. Nedan presenteras en modell som framtagits för att beskriva studiens resultat och som 
kan användas för att förstå konsumentgruppernas köpbeteende och värdering av omni-kanalshandel. 
Modellen påvisar de olika konsumentgruppernas inställning till omni-kanalshandel på Y-axeln, 
samt deras konsumtionsbeteende av hedonistisk respektive utilitaristisk karaktär på X-axeln.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 5 Visar konsumentgruppers inställning till omni-kanalshandel i relation till deras konsumtionsbeteende. 
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6. Diskussion 
Nedan följer en diskussion kring omni-kanalshandel som fenomen i klädesbranschen utifrån vår 
analys av studiens resultat och dess kunskapsbidrag ur ett samhällsperspektiv. Därefter förs en 
reflektion över undersökningens utfall.  
 
6.1 Vikten av att implementera rätt omni-kanalshandel 
Det går att identifiera en växande trend gällande omni-kanalshandel inom klädesbranschen där fler 
klädesföretag väljer att applicera en strategi av integrering mellan olika kanaler i syfte att skapa 
värde för kunden. Som tidigare nämnts i studiens inledande del har det skett en ökning av 
sammanlänkade kanaler för en mer konsekvent, enhetlig och integrerad shoppingupplevelse då allt 
fler konsumenter efterfrågar flexibla och tillgängliga lösningar. Problematiken i studien har dock 
utgått kring ifall omni-kanalshandel verkligen tillför ökat konsumentvärde för alla konsumenter 
inom klädeshandeln. Vidare uppstår ett dilemma eftersom konsumentvärde har olika innebörd 
beroende på individuella motiv av utilitaristisk eller hedonistisk karaktär.  
 
Studien visar att de demografiska faktorerna ålder och kön har stor påverkan på både 
konsumtionsbeteende, kanalval och attityd till omni-kanalshandel. Genom undersökningen kan det 
konstateras att kanalintegration mellan fysisk butik, online och mobil enhet bidrar till ökat 
konsumentvärde utifrån olika aspekter beroende på vilket shoppingmotiv som existerar. Överlag 
skapar omni-kanalshandel ett ökat värde för kvinnor utifrån dess funktion av emotionell berikning 
och känslomässig stimulering som genereras utifrån en kombination av kanaler. Medan omni-
kanalshandel istället genererar konsumentvärde för män i form av besparandet av personella 
resurser som tid och energi i köpprocessen. Vidare resulterar det i att samordning av kanaler är 
värdefullt utifrån två olika perspektiv. Dock bekräftar studiens resultat att kvinnor överlag har en 
mer positiv inställning till omni-kanalshandel i jämförelse med män. Dessutom har större andel 
kvinnor antagit ett hedonistiskt konsumtionsbeteende genomgående i köpprocessen. Vidare kan det 
betyda att dagens omni-kanalshandel inom klädeshandeln främst tillgodoser ett emotionellt behov i 
form av upplevelse och nöje. Män värdesätter inte kanalintegrering i lika stor utsträckning vilket 
kan förklaras utav deras utilitaristiska beteende, vilket kan bero på okunskapen kring omni-
kanalshandel som effektivt och tidsbesparande. Det innebär att fenomenet inte är lika utvecklat för 
att tillfredsställa konsumenters nyttomaximerande och effektivitetssökande behov i shoppingen. 
Samtidigt kan det även tolkas som att konsumenter med ett utilitaristiskt motiv inte är lika benägna 
att prova nya tekniker för konsumtion av kläder och därmed inte kan bedöma dess funktion. 
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Ålder har dessutom en stor påverkan på konsumenters attityd till omni-kanalshandel. Yngre 
konsumenter både använder flera kanaler i köpprocessen i störst utsträckning samt värderar 
kanalintegration mest. Trots att omni-kanalshandel är ett relativt nytt fenomen inom klädeshandeln 
kan vi utifrån studien se en positiv trend för kanalintegration som kommer att öka i takt med 
teknologiutvecklingen och behovet av flexibel och tillgänglig shopping. Inom de närmsta åren kan 
vi se att fler äldre konsumenter kommer besitta större erfarenhet tillsammans med minskad 
riskupplevelse av teknologiska kanaler och funktioner, vilket indikerar på omni-kanalshandeln som 
en mer använd och accepterad företeelse i framtidens klädesshopping.  
 
Företag inom klädeshandeln kan fördelaktigt implementera en strategi för omni-kanalshandel 
genom en förståelse för sina kunders beteende, kanalval och attityder till kanalintegration. Genom 
att förstå vilka aktiviteter som skapar konsumentvärde i köpprocessen kan företag organisera sig för 
att tillmötesgå dessa. Vid klädesföretags etablering av omni-kanalshandel är det centralt att den 
form av kanalintegrering som föredras av kunderna appliceras, det vill säga företag måste 
implementera rätt funktioner utifrån målgruppens attityder och värderingar. De företag som främst 
riktar sig till kvinnliga konsumenter bör därför skapa fördelaktiga kanalintegrationer utifrån ett 
hedonistiskt perspektiv. Medan de företag som istället riktar sig till män bör förhålla sig till en 
omni-kanalshandel som skapar fördelar utifrån utilitaristiska motiv. På så sätt blir klädesföretagen 
specialister på sin målgrupp och dess behov, vilket resulterar i värde både ur ett företags- och 
kundperspektiv genom att hög kvalitet levereras i interaktionen.  
 
6.2 Reflektion kring studiens utfall och vidare studier 
Syftet i studien har inte varit att generalisera utan snarare att fördjupa kunskapen inom ämnet 
genom att kartlägga och analysera konsumtionsbeteende, kanalval och värdeskapande hos 
respondenterna. Vi har valt att studera köpprocessen för att avgöra om konsumentvärdet ser olika ut 
vid behovsupptäckt, informationssökning och köpbeslut. Köpprocessen ansågs nödvändig för att 
urskilja resultatet för en bredare kunskap kring konsumenterna. Köpprocessens steg kring 
alternativutvärdering samt utvärdering efter köp har valts att uteslutas eftersom 
alternativutvärdering sker parallellt med informationssökning samt att steget kring utvärdering av 
köp var svårt att härleda till omni-kanalshandel.  
 
Vi anser att resultatet hade blivit generaliserbart om andra metoder än webbenkät på Facebook 
använts. Det är möjligt att Facebook som plats för urval har bidragit till att utfallet riktats åt ett visst 
håll. Särskilt då det är en internetbaserad sida som respondenterna har vistats på och det kan 
KSKK01  Maria Ekeberg 
VT15  Mikaela Collin 
 52 
resultera i att vi inte nått ut till de som inte använder Facebook och internet. Dessutom hade urvalet 
säkerligen bestått av fler äldre konsumenter om en annan metod valts, vilket hade gjort att ett mer 
verklighetstroget resultat hade därmed också kunnat fastställas. Vårt utfall kan även vara påverkat 
av enkätens utformning och att det går en fin gräns mellan stegen i köpprocessen, vilket kan ha gjort 
att missuppfattningar uppstått. Resultatet visar till exempel att fysisk butik är ett tydligt 
återkommande val i köpprocessens steg, vilket kan bero på att de valt den kanalen i frågan som 
behandlar behovsupptäckt och sedan valt samma i kanal i övriga frågor.  
 
Vidare kan konstateras att den valda branschen är avgörande för studiens resultat, det hade därför 
varit intressant att undersöka om utfallet hade blivit annorlunda vid studerande av en annan 
detaljhandelsbransch. Studien är dessutom avgränsad till kanalintegration mellan tre kanaler; fysisk 
butik, online och mobil enhet. Det är valt med avsikt för att få en djupare analys, trots att vi är väl 
medvetna om att det finns ytterligare kanalaspekter att ta hänsyn till för att skapa förståelse kring 
vad som påverkar konsumenterna inom området. Därför föreslår vi också att det kan forskas på 
framöver. Studien är även begränsad till klädesbranschen, vilket innebär att det finns betydligt fler 
branscher både inom och utanför detaljhandeln som inte hänsyn tas till. Det gäller både ur ett 
konsument- och företagsperspektiv. För att få en mer generell uppfattning kring kanalintegration 
och värdering inom handelskanalerna under köpprocessen kan vidare forskning dessutom studera 
ett visst företag. Vi är även medvetna om att studien hade fått ett mer djup och bättre förklaring för 
anledningen till konsumenters konsumtionsmotiv, kanalval och värdering av kanalintegration ifall 
vi kompletterat med kvalitativa metoder som till exempel intervjuer eller fokusgrupper. Därmed är 
det ett förslag på annat tillvägagångssätt vid utveckling av en liknande studie i framtiden.  
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Bilaga 1- Enkätformulär 
 
Hej, 
 
Vi utför just nu en enkätundersökning som ligger till grund för vår kandidatuppsats. Syftet med studien är att förstå hur 
omni-kanalshandel, det vill säga integrering mellan fysisk butik, online (stationär och bärbar dator) och mobil enhet 
(smart mobiltelefon och surfplatta) används och kan skapa kundvärde i klädeshandeln.  
Omni-kanalshandel sker exempelvis när du söker/provar ett klädesplagg i fysisk butik, men köp och betalning 
sker online eller via mobil enhet. Det kan även ske när du letar och köper ett klädesplagg online eller via mobil enhet, 
men hämtar plagget i fysisk butik.  
Undersökningen är helt frivillig och du är anonym när du svarar. Svar och uppgifter kommer enbart användas för vårt 
forskningssyfte.  
Vi uppskattar verkligen om du tar dig tid att medverka. Undersökningen tar cirka 7-8 minuter att besvara. Dina 
åsikter och attityder är viktiga för oss så vi ser fram emot ditt deltagande. 
Vid frågor vänligen kontakta 
Maria Ekeberg: sma12mek@student.lu.se 
Mikaela Collin: fek12mco@student.lu.se 
1. Kön? * 
Man 
Kvinna 
 
2. Vad är din ålder? * 
………………… 
 
3. Vad är din huvudsakliga sysselsättning? * 
Studerande 
Arbetssökande 
Arbetar deltid 
Arbetar heltid 
Sjukskriven 
Pensionär 
4. Vad är din genomsnittliga månadsinkomst efter skatt? * 
Avrunda till tusental. Lån och bidrag inräknat. Om du ej vill svara, skriv ”Vill ej uppge”.  
…………………. 
5. Var bor du? * 
Storstad (mer än 200.000 invånare) 
Mellanstor stad (100.000 - 199.999 invånare) 
Mindre stad (3001 - 99.000 invånare) 
Landsbyggd (Mindre än 3000 invånare) 
6. Vilken typ av teknik äger du/finns tillgängligt i ditt hushåll? * 
Välj ett/flera alternativ som du har möjlighet att använda. 
Stationär dator 
Bärbar dator 
Smart mobiltelefon (smartphone) 
Surfplatta 
Inget av ovanstående 
7. Hur ofta handlar du kläder? * 
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Varje vecka 
Någon gång i månaden 
Någon gång i halvåret 
Någon gång om året eller mer sällan 
Annat 
8. Vilket var ditt senast inköpta klädesplagg? * 
Gäller även returnerade plagg. Svara gärna med ett eller få ord.  
…………………….. 
Kodning av konsumtionsbeteende utifrån utilitaristisk karaktär sker i GRÖN färg.  
Kodning av konsumtionsbeteende utifrån hedonistisk karaktär sker i RÖD färg.  
Kodning av kanalantal utifrån 1 kanal sker i BLÅ färg. (Fysisk butik=a, online=b, mobil enhet=c) 
Kodning av kanalantal utifrån 2 kanaler sker i ORANGE färg. (Fysisk butik/online=a,  
fysisk butik/mobil enhet= b online/mobil enhet= c) 
Kodning av kanalantal utifrån 3 kanaler sker i LILA färg.  
(Kodningen gäller ej fråga 14) 
 
9. Vad var anledningen till senaste klädesköpet?* 
Välj det alternativ som passar bäst. 
Lösa ett problem. (Ex. nya kläder p.g.a. varmt/kallt klimat.)    Utilitarism 
En framtida händelse krävde nytt klädesplagg. (Ex. tillställning/resa/möte.)   Utilitarism 
Ett klädesplagg hade slitits ut eller gått sönder. (Ex. trasiga jeans skapar ett behov av nya.)  Utilitarism 
Var inte nöjd med senaste klädesköpet och behövde därför ett nytt plagg.  Utilitarism 
Tillfredsställa mina sinnen. (Ex. uppmuntring genom klädesshopping.)   Hedonism 
Bli socialt accepterad. (Ex. passa in i den sociala omgivningen.)    Hedonism 
Anpassning till en viss trend. (Ex. 70-tals trenden medförde inköp av utsvängda byxor.) Hedonism 
Anta en ny utmaning/förändring. (Ex. prova något nytt klädesplagg.)  Hedonism 
Exponering av plagg. (Ex. spontanköp.)    Hedonism 
Annat 
10. Uppstod behovet av nytt klädesplagg genom någon av följande kanaler? * 
Välj det alternativ som passar bäst. 
Fysisk butik.      1 kanal, a 
Online (stationär & bärbar dator).    1 kanal, b 
Mobil enhet (smart mobiltelefon & surfplatta).    1 kanal, c 
Kombination av fysisk butik och online    2 kanaler, a 
Kombination av fysisk butik och mobil enhet.    2 kanaler, b 
Kombination av online och mobil enhet.    2 kanaler, c 
Kombination av fysisk butik, online och mobil enhet.   3 kanaler 
Annat 
 
11. Hur tänkte du när du letade efter det senaste klädesköpet? * 
Välj det alternativ som passar bäst. 
Ville lägga minsta möjliga tid på letandet.     Utilitarism 
Såg letandet som ett uppdrag att hitta ett plagg till bästa kvalitet och pris.   Utilitarism 
Ville leta efter ett funktionellt plagg som fungerade över lång tid.  Utilitarism 
Ville leta tills jag fann ett riktigt klipp.     Utilitarism 
Såg letandet som en upplevelse/stimulerande aktivitet.   Hedonism 
Ville leta i en inspirerande atmosfär.    Hedonism 
Ville leta för att lindra stress/oro/ångest.    Hedonism 
Ville leta för att socialisera mig med vänner/familj.   Hedonism 
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Annat 
12. Med vilken/vilka kanaler letade du information om senaste klädesplagget? * 
Välj det alternativ där din informationssökning utfördes. 
Fysisk butik.      1 kanal, a 
Online (stationär & bärbar dator).    1 kanal, b 
Mobil enhet (smart mobiltelefon & surfplatta).    1 kanal, c 
Kombination av fysisk butik och online.    2 kanaler, a 
Kombination av fysisk butik och mobil enhet.    2 kanaler, b 
Kombination av online och mobil enhet.    2 kanaler, c 
Kombination av fysisk butik, online och mobil enhet.   3 kanaler 
Annat 
 
13. Vad avgjorde ditt val av senast köpta klädesplagg? * 
Jag valde plagg utifrån... 
Tidsbesparing. (Ex. det klädesplagg som kunde köpas i samband med andra köp.) Utilitarism 
Vad jag ansåg var bäst kvalitet till bäst pris.    Utilitarism 
Mina tidigare erfarenheter av liknande köp.    Utilitarism 
Produktjämförelser och/eller Konsumentverkets betygssättning.    Utilitarism 
Rekommendationer.      Utilitarism 
Bästa atmosfär och sinnestimulering.    Hedonism 
Vad som var mest trendigt just då.    Hedonism 
Vad som var mest inspirerade. (Ex. plagg på provdocka/modell.)   Hedonism 
Att jag ville testa något nytt, som jag inte brukar köpa.   Hedonism 
Vad som mest gav en upplevelse.    Hedonism 
Annat 
14. Hur gick du tillväga vid inköp av klädesplagget? * 
Välj det alternativ som beskriver ditt inköp. Betalning avser både direktbetalning och faktura. 
Betalade i fysisk butik, fick plagg direkt.    1 kanal, a 
Betalade i fysisk butik, fick plagg hemskickat/utlämningsställe.   1 kanal, c 
Betalade via mobil enhet i den fysiska butiken.    2 kanaler, b 
Beställde online/via mobil enhet, hämtade upp och betalade plagg i fysisk butik.  2 kanaler, abc 
Betalade online/via mobil enhet, hämtade plagget i fysisk butik.   2 kanaler, abc 
Betalade online/via mobil enhet, fick plagg skickat hem/utlämningsställe.  1 kanal, bc 
Annat 
Vid följande frågor fick respondenter värdera på en skala 1-6 (1=inte alls, 6=väldigt mycket):  
Kodning av kanalintegration fysisk butik/online sker i GRÖN färg. 
Kodning av kanalintegration fysisk butik/mobil enhet sker i RÖD färg. 
Kodning av kanalintegration fysisk butik och hemskick/post/annat sker i SVART färg.  
Kodning av kanalintegration online/mobil enhet och fysisk butik (2 kanaler) sker i LILA färg.  
Kodning av kanalintegration fysisk butik, online och mobil enhet sker i BLÅ färg.  
 
Hur mycket värdesätter du att kunna se den fysiska klädesbutikens lagersaldo online?*(Grön) 
 
Hur mycket värdesätter du att personal kan se näthandels lagersaldo i en fysisk klädesbutik?* 
Ex. när personal kollar upp lagersaldo åt dig.(Grön) 
 
Hur mycket värdesätter du att kunna se den fysiska klädesbutikens lagersaldo via mobil enhet?*(Röd) 
 
Hur mycket värdesätter du att själv kunna se näthandels lagersaldo i en fysisk klädesbutik?* 
Ex. via displayer, surfplatta, QR-koder.(Röd) 
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Hur mycket värdesätter du att kunna betala via mobil enhet i fysisk klädesbutik?*(Röd) 
 
Hur mycket värdesätter du att i fysisk klädesbutik kunna scanna streckkod/QR-kod via mobil enhet?* 
Ex. för ytterligare produktinformation/lagersaldo.(Röd) 
 
Hur mycket värdesätter du att i mobil enhet kunna få anpassade erbjudande när du är i fysisk klädesbutik?* 
Ex. erbjudande baserat på tidigare köp/sökhistorik (Röd) 
 
Hur mycket värdesätter du att i mobil enhet kunna få en karta över fysisk klädesbutik?*(Röd) 
 
Hur mycket värdesätter du att kunna ha en "personal shopper" i mobil enhet när du är i fysisk klädesbutik?* 
En digital person som besvarar frågor/hjälper till i mobil enhet. (Röd) 
 
Hur mycket värdesätter du att kunna handla i fysisk klädesbutik och returnera via utlämningsställe/postlåda?* 
(Svart) 
 
Hur mycket värdesätter du att kunna handla i fysisk i klädesbutik och få det skickat hem/utlämningsställe?* 
(Svart) 
 
Hur mycket värdesätter du att kunna handla online/via mobil enhet och returnera i fysisk klädesbutik?*(Lila) 
 
Hur mycket värdesätter du att få sms/mail när efterfrågat plagg är tillgängligt i fysisk klädesbutik?*(Lila) 
 
Hur mycket värdesätter du att kunna få sms/mail om erbjudanden i fysisk klädesbutik? *(Lila) 
 
Hur mycket värdesätter du att kunna få erbjudanden i fysisk klädesbutik som avser köp på näthandeln?*(Lila) 
 
Hur mycket värdesätter du att kunna beställa online/via mobil enhet och hämta plagg i fysisk 
klädesbutik?*(Lila) 
 
 
Hur mycket värdesätter du att lojalitetspoäng/kundpoäng räknas över alla tre kanaler? * 
Avser kanalerna fysisk klädesbutik, online och mobil enhet.(Blå) 
 
Hur mycket värdesätter du att klädesföretags erbjudanden/priser är konsekvent över alla tre kanaler? * 
Avser fysisk klädesbutik, online och mobil enhet.(Blå) 
 
Hur mycket värdesätter du att kunna se din köphistorik inom samma klädesföretag över alla tre kanaler?*  
Avser kanalerna fysisk klädesbutik, online och mobil enhet.(Blå) 
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Bilaga 2 – Demografiska faktorer 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabell 2.1 Andel män och kvinnor i undersökningen. 
 
 
 
Vad är din ålder?   
N Valid 203 . 
Missing 0 . 
Mean 31,93 . 
Median 28,00 . 
Std. Deviation 11,024 . 
Variance 121,534 . 
Range 42 . 
Minimum 18 . 
Maximum 60 . 
Percentiles 25 24,00 . 
50 28,00 . 
75 38,00 . 
Tabell 2.2 Medelålder, median, standardavvikelse, range, yngsta samt äldsta respondent. Samtliga respondenter.  
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Vad är din ålder?   
Könochålder Mean N Std. Deviation % of Total N 
Kvinna 18-29 år 23,38 . 76 - 2,097 . 37,4% . 
Kvinna 30-45 år 35,18 . 28 . 4,514 . 13,8% . 
Kvinna 46-60 år 53,53 . 15 . 4,274 . 7,4% . 
Man 18-29 år 24,88 . 34 . 3,189 . 16,7% . 
Man 30-45 år 35,21 . 33 . 4,144 . 16,3% . 
Man 46-60 år 53,06 . 17 . 3,864 . 8,4% . 
Total 31,90 . 203 . 11,067 . 100,0% . 
Tabell 2.3 Medelålder konsumentgrupper. 
 
Vad är din genomsnittliga månadsinkomst efter skatt?   
Könochålder Mean N Std. Deviation % of Total N 
Kvinna 18-29 år 11057,33 . 72 . 5525,504 . 39,3% . 
Kvinna 30-45 år 19250,00 . 28 . 4941,322 . 15,3% . 
Kvinna 46-60 år 18266,67 .  15 . 6088,240 . 8,2% . 
Man 18-29 år 17368,44 . 27 . 8050,479 . 14,8% . 
Man 30-45 år 25444,44 . 27 . 6222,375 . 14,8% . 
Man 46-60 år 26857,14 . 14 . 7543,282 . 7,7% . 
Total 17164,35 . 183 . 8376,512 . 100,0% . 
Tabell 2.4 Medelvärde månadsinkomst konsumentgrupper.  
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Chi-Square Tests 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 234,941 
a
 55 . ,000 
Likelihood Ratio 223,047 .  55 . ,000 
N of Valid Cases 203 .   
Tabell 2.5.1 Sign. test huvudsaklig sysselsättning konsumentgrupper.  
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Tabell 2.6 Hur ofta konsumentgrupper handlar kläder.  
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Bilaga 3 – Konsumtionsmotiv och kanalval 
köpprocessen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabell 3.1 Behov köpprocessen, konsumtionsmotiv 
 
Tabell 3.1.1 Signifikanstest, behov köpprocessen, konsumtionsmotiv 
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Tabell 3.2 Behovssteg kanalantal. 
 
 
Tabell 3.2.1 Sign. test behovssteg kanalantal. 
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Tabell 3.3 Informationssökning motiv, köpprocessen 
 
 
Tabell 3.3.1Sign. test informationssökning motiv, köpprocessen  
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Tabell 3.4 Informationssökning kanalantal. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabell 3.4.1Sign. test informationssökning kanalantal.  
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Tabell 3.5 Köpbeslut motiv, köpprocessen. 
 
 
 
Tabell 3.5.1Sign. test köpbeslut motiv, köpprocessen. 
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Tabell 3.6 Köpbeslut kanalantal. 
 
 
Tabell 3.6.1Sign. test köpbeslut kanalantal. 
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Bilaga 4- Värdering kanalintegration 
 
Multiple Comparisons 
Dependent Variable:   Integreringsvärde   
Tukey HSD   
(I) Könochålder 
(J) 
Könochålder 
Mean 
Difference (I-
J) 
Std. 
Error Sig. 
95% Confidence Interval 
Lower Bound 
Man 18-39 år Kvinna 18-29 
år 
-,690
*
 ,186 ,004 -1,23 
Man 30-45 år ,081 ,221 ,999 -,55 
Kvinna 30-45 
år 
-,248 ,230 ,890 -,91 
Man 46-60 år 1,206
*
 ,268 ,000 ,43 
Kvinna 46-60 
år 
,990
*
 ,280 ,007 ,19 
Kvinna 18-29 år Man 18-29 år ,690
*
 ,186 ,004 ,15 
Man 30-45 år ,771
*
 ,188 ,001 ,23 
Kvinna 30-45 
år 
,442 ,200 ,236 -,13 
Man 46-60 år 1,896
*
 ,242 ,000 1,20 
Kvinna 46-60 
år 
1,680
*
 ,255 ,000 ,95 
Man 30-45 år Man 18-29 år -,081 ,221 ,999 -,72 
Kvinna 18-29 
år 
-,771
*
 ,188 ,001 -1,31 
Kvinna 30-45 
år 
-,329 ,232 ,716 -1,00 
Man 46-60 år 1,125
*
 ,269 ,001 ,35 
Kvinna 46-60 
år 
,909
*
 ,281 ,018 ,10 
Kvinna 30-45 år Man 18-29 år ,248 ,230 ,890 -,41 
Kvinna 18-29 
år 
-,442 ,200 ,236 -1,02 
Man 30-45 år ,329 ,232 ,716 -,34 
Man 46-60 år 1,454
*
 ,277 ,000 ,66 
Kvinna 46-60 
år 
1,238
*
 ,289 ,000 ,41 
Man 46-60 år Man 18-29 år -1,206
*
 ,268 ,000 -1,98 
Kvinna 18-29 
år 
-1,896
*
 ,242 ,000 -2,59 
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Man 30-45 år -1,125
*
 ,269 ,001 -1,90 
Kvinna 30-45 
år 
-1,454
*
 ,277 ,000 -2,25 
Kvinna 46-60 
år 
-,216 ,320 ,985 -1,14 
Kvinna 46-60 år Man 18-29 år -,990
*
 ,280 ,007 -1,80 
Kvinna 18-29 
år 
-1,680
*
 ,255 ,000 -2,41 
Man 30-45 år -,909
*
 ,281 ,018 -1,72 
Kvinna 30-45 
år 
-1,238
*
 ,289 ,000 -2,07 
Man 46-60 år ,216 ,320 ,985 -,70 
 
     
 
 
 
 
 
 
    
Tabell 4.1 Post-hoc test totalt integreringsvärde.  
 
 
Multiple Comparisons 
Tukey HSD   
Dependent Variable 
(I) 
Könochålder (J) Könochålder 
Mean 
Difference 
(I-J) 
Std. 
Error Sig. 
95% Confidence 
Interval 
Lower Bound 
Upper 
Bound 
                  
      /online 
Man 18-39 år Kvinna 18-29 år -,675
*
 ,224 ,035 -1,32 -,03 
Man 30-45 år ,725 ,266 ,075 -,04 1,49 
Kvinna 30-45 år -,019 ,278 1,000 -,82 ,78 
Man 46-60 år 1,735
*
 ,323 ,000 ,81 2,67 
Kvinna 46-60 år 1,288
*
 ,337 ,002 ,32 2,26 
Kvinna 18-29 
år 
Man 18-29 år ,675
*
 ,224 ,035 ,03 1,32 
Man 30-45 år 1,400
*
 ,227 ,000 ,75 2,05 
Kvinna 30-45 år ,656 ,240 ,074 -,04 1,35 
Man 46-60 år 2,410
*
 ,292 ,000 1,57 3,25 
Kvinna 46-60 år 1,963
*
 ,307 ,000 1,08 2,85 
Man 30-45 år Man 18-29 år -,725 ,266 ,075 -1,49 ,04 
Kvinna 18-29 år -1,400
*
 ,227 ,000 -2,05 -,75 
Kvinna 30-45 år -,744 ,279 ,088 -1,55 ,06 
Man 46-60 år 1,011
*
 ,325 ,026 ,08 1,95 
Kvinna 46-60 år ,564 ,339 ,557 -,41 1,54 
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Kvinna 30-45 
år 
Man 18-29 år ,019 ,278 1,000 -,78 ,82 
Kvinna 18-29 år -,656 ,240 ,074 -1,35 ,04 
Man 30-45 år ,744 ,279 ,088 -,06 1,55 
Man 46-60 år 1,754
*
 ,334 ,000 ,79 2,72 
Kvinna 46-60 år 1,307
*
 ,348 ,003 ,31 2,31 
Man 46-60 år Man 18-29 år -1,735
*
 ,323 ,000 -2,67 -,81 
Kvinna 18-29 år -2,410
*
 ,292 ,000 -3,25 -1,57 
Man 30-45 år -1,011
*
 ,325 ,026 -1,95 -,08 
Kvinna 30-45 år -1,754
*
 ,334 ,000 -2,72 -,79 
Kvinna 46-60 år -,447 ,385 ,855 -1,56 ,66 
Kvinna 46-60 
år 
Man 18-29 år -1,288
*
 ,337 ,002 -2,26 -,32 
Kvinna 18-29 år -1,963
*
 ,307 ,000 -2,85 -1,08 
Man 30-45 år -,564 ,339 ,557 -1,54 ,41 
Kvinna 30-45 år -1,307
*
 ,348 ,003 -2,31 -,31 
Man 46-60 år ,447 ,385 ,855 -,66 1,56 
Kanalvärde Fysisk butik 
och mobil enhet 
Man 18-39 år Kvinna 18-29 år -,397 ,218 ,454 -1,02 ,23 
Man 30-45 år ,050 ,258 1,000 -,69 ,79 
Kvinna 30-45 år -,040 ,270 1,000 -,82 ,74 
Man 46-60 år 1,235
*
 ,314 ,002 ,33 2,14 
Kvinna 46-60 år 1,553
*
 ,327 ,000 ,61 2,50 
Kvinna 18-29 
år 
Man 18-29 år ,397 ,218 ,454 -,23 1,02 
Man 30-45 år ,447 ,220 ,329 -,19 1,08 
Kvinna 30-45 år ,357 ,234 ,646 -,31 1,03 
Man 46-60 år 1,632
*
 ,283 ,000 ,82 2,45 
Kvinna 46-60 år 1,950
*
 ,298 ,000 1,09 2,81 
Man 30-45 år Man 18-29 år -,050 ,258 1,000 -,79 ,69 
Kvinna 18-29 år -,447 ,220 ,329 -1,08 ,19 
Kvinna 30-45 år -,090 ,271 ,999 -,87 ,69 
Man 46-60 år 1,185
*
 ,315 ,003 ,28 2,09 
Kvinna 46-60 år 1,503
*
 ,329 ,000 ,56 2,45 
Kvinna 30-45 
år 
Man 18-29 år ,040 ,270 1,000 -,74 ,82 
Kvinna 18-29 år -,357 ,234 ,646 -1,03 ,31 
Man 30-45 år ,090 ,271 ,999 -,69 ,87 
Man 46-60 år 1,275
*
 ,325 ,002 ,34 2,21 
Kvinna 46-60 år 1,593
*
 ,338 ,000 ,62 2,57 
Man 46-60 år Man 18-29 år -1,235
*
 ,314 ,002 -2,14 -,33 
Kvinna 18-29 år -1,632
*
 ,283 ,000 -2,45 -,82 
Man 30-45 år -1,185
*
 ,315 ,003 -2,09 -,28 
Kvinna 30-45 år -1,275
*
 ,325 ,002 -2,21 -,34 
Kvinna 46-60 år ,318 ,374 ,958 -,76 1,39 
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Kvinna 46-60 
år 
Man 18-29 år -1,553
*
 ,327 ,000 -2,50 -,61 
Kvinna 18-29 år -1,950
*
 ,298 ,000 -2,81 -1,09 
Man 30-45 år -1,503
*
 ,329 ,000 -2,45 -,56 
Kvinna 30-45 år -1,593
*
 ,338 ,000 -2,57 -,62 
Man 46-60 år -,318 ,374 ,958 -1,39 ,76 
Kanalvärde Fysisk butik, 
online och mobil enhet 
Man 18-39 år Kvinna 18-29 år -,838
*
 ,228 ,004 -1,49 -,18 
Man 30-45 år 1,139
*
 ,270 ,001 ,36 1,92 
Kvinna 30-45 år ,197 ,282 ,982 -,61 1,01 
Man 46-60 år 1,471
*
 ,328 ,000 ,53 2,41 
Kvinna 46-60 år ,545 ,342 ,605 -,44 1,53 
Kvinna 18-29 
år 
Man 18-29 år ,838
*
 ,228 ,004 ,18 1,49 
Man 30-45 år 1,977
*
 ,230 ,000 1,31 2,64 
Kvinna 30-45 år 1,036
*
 ,244 ,000 ,33 1,74 
Man 46-60 år 2,309
*
 ,296 ,000 1,46 3,16 
Kvinna 46-60 år 1,383
*
 ,312 ,000 ,49 2,28 
Man 30-45 år Man 18-29 år -1,139
*
 ,270 ,001 -1,92 -,36 
Kvinna 18-29 år -1,977
*
 ,230 ,000 -2,64 -1,31 
Kvinna 30-45 år -,942
*
 ,284 ,014 -1,76 -,12 
Man 46-60 år ,332 ,330 ,916 -,62 1,28 
Kvinna 46-60 år -,594 ,344 ,516 -1,58 ,40 
Kvinna 30-45 
år 
Man 18-29 år -,197 ,282 ,982 -1,01 ,61 
Kvinna 18-29 år -1,036
*
 ,244 ,000 -1,74 -,33 
Man 30-45 år ,942
*
 ,284 ,014 ,12 1,76 
Man 46-60 år 1,273
*
 ,340 ,003 ,30 2,25 
Kvinna 46-60 år ,348 ,353 ,923 -,67 1,36 
Man 46-60 år Man 18-29 år -1,471
*
 ,328 ,000 -2,41 -,53 
Kvinna 18-29 år -2,309
*
 ,296 ,000 -3,16 -1,46 
Man 30-45 år -,332 ,330 ,916 -1,28 ,62 
Kvinna 30-45 år -1,273
*
 ,340 ,003 -2,25 -,30 
Kvinna 46-60 år -,925 ,391 ,174 -2,05 ,20 
Kvinna 46-60 
år 
Man 18-29 år -,545 ,342 ,605 -1,53 ,44 
Kvinna 18-29 år -1,383
*
 ,312 ,000 -2,28 -,49 
Man 30-45 år ,594 ,344 ,516 -,40 1,58 
Kvinna 30-45 år -,348 ,353 ,923 -1,36 ,67 
Man 46-60 år ,925 ,391 ,174 -,20 2,05 
Kanalvärde Fysis        
             /post/annat 
Man 18-39 år Kvinna 18-29 år -,108 ,269 ,999 -,88 ,66 
Man 30-45 år -,257 ,318 ,966 -1,17 ,66 
Kvinna 30-45 år -,387 ,332 ,854 -1,34 ,57 
Man 46-60 år 1,176
*
 ,387 ,031 ,06 2,29 
Kvinna 46-60 år ,804 ,404 ,350 -,36 1,97 
Kvinna 18-29 Man 18-29 år ,108 ,269 ,999 -,66 ,88 
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år Man 30-45 år -,148 ,271 ,994 -,93 ,63 
Kvinna 30-45 år -,278 ,288 ,928 -1,11 ,55 
Man 46-60 år 1,285
*
 ,349 ,004 ,28 2,29 
Kvinna 46-60 år ,912 ,368 ,135 -,15 1,97 
Man 30-45 år Man 18-29 år ,257 ,318 ,966 -,66 1,17 
Kvinna 18-29 år ,148 ,271 ,994 -,63 ,93 
Kvinna 30-45 år -,130 ,334 ,999 -1,09 ,83 
Man 46-60 år 1,433
*
 ,389 ,004 ,31 2,55 
Kvinna 46-60 år 1,061 ,405 ,098 -,11 2,23 
Kvinna 30-45 
år 
Man 18-29 år ,387 ,332 ,854 -,57 1,34 
Kvinna 18-29 år ,278 ,288 ,928 -,55 1,11 
Man 30-45 år ,130 ,334 ,999 -,83 1,09 
Man 46-60 år 1,563
*
 ,400 ,002 ,41 2,71 
Kvinna 46-60 år 1,190 ,417 ,053 -,01 2,39 
Man 46-60 år Man 18-29 år -1,176
*
 ,387 ,031 -2,29 -,06 
Kvinna 18-29 år -1,285
*
 ,349 ,004 -2,29 -,28 
Man 30-45 år -1,433
*
 ,389 ,004 -2,55 -,31 
Kvinna 30-45 år -1,563
*
 ,400 ,002 -2,71 -,41 
Kvinna 46-60 år -,373 ,461 ,966 -1,70 ,95 
Kvinna 46-60 
år 
Man 18-29 år -,804 ,404 ,350 -1,97 ,36 
Kvinna 18-29 år -,912 ,368 ,135 -1,97 ,15 
Man 30-45 år -1,061 ,405 ,098 -2,23 ,11 
Kvinna 30-45 år -1,190 ,417 ,053 -2,39 ,01 
Man 46-60 år ,373 ,461 ,966 -,95 1,70 
                  /mobil 
enhet och fysisk butik (2 
kanaler) 
Man 18-39 år Kvinna 18-29 år -1,117
*
 ,208 ,000 -1,72 -,52 
Man 30-45 år ,174 ,247 ,981 -,54 ,88 
Kvinna 30-45 år -,414 ,258 ,596 -1,16 ,33 
Man 46-60 år 1,382
*
 ,300 ,000 ,52 2,25 
Kvinna 46-60 år ,731 ,313 ,185 -,17 1,63 
Kvinna 18-29 
år 
Man 18-29 år 1,117
*
 ,208 ,000 ,52 1,72 
Man 30-45 år 1,291
*
 ,211 ,000 ,68 1,90 
Kvinna 30-45 år ,703
*
 ,223 ,023 ,06 1,35 
Man 46-60 år 2,499
*
 ,271 ,000 1,72 3,28 
Kvinna 46-60 år 1,848
*
 ,285 ,000 1,03 2,67 
Man 30-45 år Man 18-29 år -,174 ,247 ,981 -,88 ,54 
Kvinna 18-29 år -1,291
*
 ,211 ,000 -1,90 -,68 
Kvinna 30-45 år -,588 ,259 ,214 -1,33 ,16 
Man 46-60 år 1,209
*
 ,301 ,001 ,34 2,08 
Kvinna 46-60 år ,558 ,314 ,485 -,35 1,46 
Kvinna 30-45 Man 18-29 år ,414 ,258 ,596 -,33 1,16 
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år Kvinna 18-29 år -,703
*
 ,223 ,023 -1,35 -,06 
Man 30-45 år ,588 ,259 ,214 -,16 1,33 
Man 46-60 år 1,796
*
 ,310 ,000 ,90 2,69 
Kvinna 46-60 år 1,145
*
 ,323 ,006 ,22 2,08 
Man 46-60 år Man 18-29 år -1,382
*
 ,300 ,000 -2,25 -,52 
Kvinna 18-29 år -2,499
*
 ,271 ,000 -3,28 -1,72 
Man 30-45 år -1,209
*
 ,301 ,001 -2,08 -,34 
Kvinna 30-45 år -1,796
*
 ,310 ,000 -2,69 -,90 
Kvinna 46-60 år -,651 ,358 ,455 -1,68 ,38 
Kvinna 46-60 
år 
Man 18-29 år -,731 ,313 ,185 -1,63 ,17 
Kvinna 18-29 år -1,848
*
 ,285 ,000 -2,67 -1,03 
Man 30-45 år -,558 ,314 ,485 -1,46 ,35 
Kvinna 30-45 år -1,145
*
 ,323 ,006 -2,08 -,22 
Man 46-60 år ,651 ,358 ,455 -,38 1,68 
Tabell 4.2 Post-hoc test på integreringsvärde kanalkombinationer konsumentgrupper. 
 
 
 
 
 
